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Esta investigación fue de tipo correlacional descriptivo, el diseño de la investigación 
fue transversal no experimental. Su objetivo principal fue determinar la relación entre 
calidad de servicio y fidelización del cliente en la empresa Metrología y Calidad Perú S.A.C, 
SJ L, año 2017. Según las teorías explicadas por el autor, Setó de la primera variable calidad 
de servicio, cita a Parasuraman, Zeithal y Berry (1988), utilizando el modelo SERVQUAL, 
esto se midió mediante las siguientes dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía; igualmente la variable se midió a través de la 
escala likert modificada con 22 preguntas. Por otro lado se tiene al escritor Alcaide (2015) 
de la segunda variable fidelización que fue evaluada con las siguientes dimensiones: la 
información, el marketing interno, la comunicación, las experiencias de los clientes, los 
incentivos y privilegios; el instrumento estaba compuesto por 30 preguntas, de igual manera, 
la población estaba compuesta por 43 clientes recurrentes que adquirieron los servicios de 
la empresa, del mismo modo, la muestra también estaba compuesta por 43 clientes ya que 
se contaba con una población muy pequeña. Conforme los datos obtenidos por medio del 
software SPSS versión 23,0 se detalla los siguientes resultado: La primera variable (V1 
calidad de servicio) fue de 55.8% de nivel bueno; 41.9% disminuye a nivel regular y a un 
mínimo nivel de  2.3% continuó un nivel deficiente en la primera variable (V1 calidad de 
servicio). Por otro lado en la segunda varible (V2 fidelización) el nivel de fue de un 81.4% 
bueno; 16.3% bajó a un nivel regular y un 2.3% continuó el mínimo nivel deficiente en 
fidelización.; en cuanto a la fiabilidad de las variables se llegó a obtener el alfa de cronbach 
de 0,924 en la primera variable (V1 calidad de servicio) y la segunda variable (V2 
fidelización) en un 0,959, el grado de correlación fue de 0.561 con una significancia bilateral 
de 0.000; por consiguiente se deduce demostrando con evidencias que si existe 
moderadamente una relación entre las dos variables de estudio. Dado estos resultados se 
discute y sugiere que una buena calidad en el servicio brindado, facilitaría la fidelización de 
los clientes de la empresa en mención. 







This research was of a descriptive correlational type, the research design was non-
experimental transversal. Its main objective was to determine the relationship between 
quality of service and customer loyalty in the company Metrology and Quality Peru SAC, 
SJ L, 2017. According to the theories explained by the author, Joint of the first quality of 
variable service, quotes Parasuraman, Zeithal and Berry (1988), using the SERVQUAL 
model, was measured using the following dimensions: tangible elements, authentication, 
responsiveness, security and empathy; Likewise, the variable was measured through the 
modified Likert scale with 22 questions. On the other hand, we have the writer Alcaide 
(2015) of the second loyalty variable that was affected by the following dimensions: 
information, internal marketing, communication, customer experiences, incentives and 
privileges; The instrument was composed of 30 questions, in the same way, the population 
was composed of 43 recurring clients who acquired the services of the company, in the same 
way, the sample was also composed of 43 clients who had a very small population. 
According to the data specified through the SPSS version 23.0 software, the following results 
are detailed: the first variable (quality of service V1) was 55.8% of the good level; 41.9% 
according to a regular level and a minimum level of 2.3% according to a deficient level in 
the first variable (quality of service V1). On the other hand, in the second variable (loyalty 
V2) the fuel level of 81.4% is good; 16.3% fell to a regular level and 2.3% quickly the 
minimum level of poor loyalty. Regarding the confirmation of the variables, the alpha 
cronbach of 0.924 was obtained in the first variable (quality of service V1) and the second 
variable (loyalty V2) in 0.959, the degree of correlation was 0.561 with a bilateral 
significance of 0.000; For this reason, it can be deduced by demonstrating with evidence that 
there is a moderate relationship between the two study variables. Given these results, it is 
discussed and suggested that a good quality of the service provided would facilitate the 
loyalty of the company's clients in the distinction. 
































    1.1. Realidad Problemática 
Si se habla de calidad de servicio, sabemos que es una frase continuamente utilizada en 
las empresas industriales sobre todo en el sector terciario considerado como un arma 
estratégico para lograr la supervivencia en el mercado, ya que hoy en día vivimos en un 
entorno altamente competitiva, por lo que las empresas se ven presionados a realizar 
esfuerzos y adaptarse a los cambios y exigencias del mercado actual. 
 
Según, el organismo técnico especializado INACAL, solamente el 1% del total de 
empresas formales en nuestro país cuenta con un SGC (sistema de gestión de calidad), lo 
cual demuestra que hay mucho trabajo por hacer y convencer a las demás empresas y 
hacer que se enfoquen en la mejora continua y hacer diferencia frente a la competencia 
del mercado. Así mismo según este articulo nos dice que en la actualidad nuestro país 
cuenta con un total de 1329 empresas que cuentan con la certificación de calidad ISO 
(ISO 9001 e ISO 14001) tomando en cuenta el total de empresas formales activas en 
nuestro país que llega a un número de 1,382 899, según cifras obtenidas de la SUNAT. 
(Instituto Nacional de Calidad 2016), 
 
De lo mencionado en el texto anterior se dece que existe un porcentaje insignificante 
de empresas que cuentan con un SGC; aunque es cierto en Perú, hay muchas micro, 
pequeñas y medianas empresas que en su mayoría no tienen suficientes ganancias y 
piensan que la implementación de la gestión de calidad sería un gasto, sin embargo una 
buena implementación del SGC es el principio de la mejora continua y va más allá ya que 
ofrece un valor real y muchos beneficios para la empresa. Sin embargo no todas las 
empresas tienen este pensamiento ya que se observa que algunas empresas están siendo 
enfocados en las exigencias de sus clientes y  están haciendo cambios, tanto en el diseño 
de los entornos para atraer la atención y proporcionar una mayor comodidad a sus clientes, 
así como en las políticas mismas de calidad y garantías de servicios para que los clientes 
tengan una seguridad al momento de adquirir algún producto o servicio, todo ello realizan 
con el fin de obtener más clientes a su vez generar ganancias y permanecer en el mercado 
competitivo. Cabe recalcar que son pocas las empresas que siguen estos pasos, pero es 
una buena iniciativa para que las demás empresas puedan seguir el ejemplo. Recordemos 
que cuando una empresa no brinda una buena atención a sus clientes, prácticamente está 
siendo destinado a desaparecer del mercado competitivo; no obstante cuando la empresa 
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adopta una buena atención hacia sus clientes, ésta se transforma en la mejor arma para 
enfrentarse a la competencia. 
 
Con lo expuesto anteriormente lleva a poner una importancia relevante también en la 
fidelización del cliente, que es la finalidad a la que la mayoría de las empresas quisieran 
llegar a tener, pero es un gran desafío ya que la competencia va cada vez en aumento, es 
por ello que cada empresa debe manejar las ventajas frente a la competencia y saber cómo 
obtener su lealtad frente a sus clientes llegando a cubrir sus exigencias, expectativas, es 
decir formar un vínculo emocionalmente fuerte que lo haga volver. 
 
Así mismo se debe tomar en cuenta que no solamente es la obligación de la alta 
gerencia si no, también de todos el personal de la empresa ya que son la clave principal 
que nos ayudan a ofrecer un servicio de calidad y dejar una buena imagen de la empresa 
en la impresión del cliente en cuanto a la calidad, para así mantener a los que ya son 
clientes leales y captar nuevos mediante la recomendación para obtener mayor 
rentabilidad, por ello se consideran como elementos de la fidelización a las dimensiones 
siguientes: la información, el marketing interno, la comunicación, las experiencias de los 
clientes, los incentivos y privilegios que aplicándolos en conjunto nos llevarán a mantener 
relaciones muy buenas a largo plazo con nuestros clientes, llegando así a fidelizarlos.. 
 
Mecalpe (Metrología y Calidad Peru SAC), es una empresa que se encuentra ubicada 
en el distrito de SJL Lima, Perú, empresa formal con inicio de actividad en el año 2015 
en la actualidad cuenta con 7 trabajadores, un gerente general y un representante legal, 
esta empresa pertenece al sector terciario ya que ofrece servicios de calibración y 
certificación de instrumentos de medición e industriales, tiene como misión cumplir la 
normativa Nacional e Internacional con un enfoque competitivo y de responsabilidad 
social, su visión es consolidarse como la empresa líder de Metrología y Ensayos del país 
en los próximos 5 años.  
Durante este periodo de tiempo en el mercado, la empresa cuenta con un pequeño 
grupo de clientes frecuentes y se ha podido observar algunos inconvenientes con el tiempo 
de entrega debido a que la empresa no cuenta con movilidad propia para el traslado de 
los equipos, por lo que algunos clientes dan a conocer sus reclamos respecto al tiempo de 
entrega, además la empresa no cuenta con recursos financieros suficientes para adquirir 
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nuevas tecnologías, así mismo en los  últimos meses se observó que existe una baja 
captación de nuevos clientes debido a que existe una gran competencia en el mercado, 
cabe recordar que si los gerentes actúan a tiempo para solucionar este problema, la 
empresa podría perder su permanencia en el mercado y en un tiempo no mayor podría 
desaparecer por la falta de clientes. 
Por este motivo se aplicó esta investigación el cual muestre la relación de las dos 
variables en estudio (V1 calidad de servicio) y (V2 fidelización de clientes) estudio 
aplicado en la empresa MECALPE (Metrología & Calidad Perú S.A.C), del distrito de 
SJL año 2017. 
 
1.2. Trabajos Previos 
Para desarrollar esta investigación es muy importante tomar como base estudios previos, 
ya que estas referencias nos ayudaran a dar el soporte a la presente investigación, a 
continuación desarrollamos lo siguiente: 
 
    Antecedentes Internacionales- Artículos de Investigación 
 
Guzmán (2013),  presentó su estudio con el título  “calidad de servicio y su influencia en 
la  fidelización de los clientes del hotel Titanic de la ciudad de Ambato”, el estudio en 
mención fue presentada en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador. Además este 
trabajo de investigación buscó delimitar cuales serían las  estrategias  de la  calidad  en el 
servicio  que puedan influir  en  la  fidelización de  los clientes del hotel antes ya 
mencionado, por tal motivo el experimento utilizado en esta investigación fue de tipo 
correlacional descriptivo, y la población de estudio estuvo confrmada por 705 quienes 
fueron elegidos por medio del método observacional, y como resultado de ello se obtuvo 
la muestra final conformada por 149 clientes los que apoyaron con responder a las 
encuestas; el investigador llegó a obtener los resultados siguientes, las tácticas 
estratégicas de  calidad  de  servicio contribuyen en  fidelizar a los  clientes  del hotel en 
mención; resultado que fue reafirmado mediante la  prueba estadística llamada Chi 
cuadrado χ²= 16.85; y una significancia (Bilateral)= 0.002 tomado en cuenta que P<0.05. 
Así mismo nos dice que mayormente las dimensiones de: el comportamiento y la 
amabilidad que ofrece el personal interviene en la apreciación del cliente referente a la 
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calidad en el servicio que reciben y el interés de retornar en otra oportunidad para adquirir 
algún bien o servicio, dicho esto el departamento de recursos humanos, debe enfocarse 
en capacitar personas con un buen desempeño en la atención al cliente y dispuestos a 
contribuir en la mejora continua. Según conclusiones del investigador, el hotel Titanic 
contaba con una escala deficiente en calidad de servicio en cuanto a la disposición de 
respuestas, la amabilidad y la falta de interés por establecer algún vínculo con los clientes, 
los cuales fueron impedimento para que la empresa sea distinto a los demás. De acuerdo 
a los resultados el tesista recomendó que para  aumentar  la  calidad  de  servicios  es de 
vital importancia adiestrar y  preparar  al  personal  de atención al cliente, debido a  que  
la  apreciación del  cliente  en cuanto a  la  calidad  generalmente es percibida por la 
relación con quienes intervienen en el proceso de venta durante su visita a la empresa.  
Del antecedente mencionado en el texto anterior se puede resaltar que toda empresa 
debe tomar en cuenta algunas estrategias para la buena atención del cliente ya que 
depende de ello la percepción del cliente; quiere decir que las empresas deben enfocarse 
en enseñar y adiestrar a sus trabajadores para que éstos tengan una buena comunicación 
con los clientes, porque es muy importante que los clientes se sientan acogidos y seguros 
al momento de recibir sus productos o servicios, así mismo la cortesía y la amabilidad es 
un punto muy importante para la captación y la posterior fidelización del cliente. 
Finalmente cabe mencionar que el personal de atención es la pieza principal en una 
empresa, para capacitar y enseñar las buenas prácticas en atención al cliente ya que ellos 
son los que representan a toda la organización al momento de interactuar con los clientes. 
En la investigación anteriormente expuesta  el investigador trabajó con las dos 
variables de estudio (V1 calidad de servicio) y (V2 fidelización), por lo tanto fue tomado 
como antecedente para ésta investigación. 
García (2013) en su estudio titulado; “Calidad de servicio y la fidelización del cliente 
en la estación de servicio el TERMINAL en la ciudad de Latacunga”, aportado para la 
universidad técnica de Ambato, Ecuador en el año 2013, el estudio tuvo la finalidad de 
cuantificar el grado de vinculo que existe entre la calidad del servicio y la fidelización del 
cliente en la estación ya mencionada anteriormente, el modelo de investigación que el 
autor utilizó en este estudio fue Descriptiva-Correlacional; la población de este trabajo 
estaba compuesta por 303 clientes, obteniendo como muestra final 173 clientes a los 
cueles se sometieron a la encuesta, para realizar la recopilación de información se utilizó 
la técnica llamada encuesta y el instrumento llamado cuestionario, con escalas 
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estandarizadas del modelo SERVQUAL y para procesar la indagación se realizó de forma 
manejable con la utilización del programa estadístico SPSS; en el que demostró que si 
existe una relación entre la calidad del servicio y la fidelización, la conclusión con la 
prueba estadística de chi-cuadrado χ² = 20.70; y la importancia bilateral de Sig = 0.000. 
En este estudio el investigador obtuvo como resultado, que los clientes de la gasolinera 
acuden a la ésta misma, por la confianza y ceteza que reciben, ya que estiman que estos 
son puntos fundamental que todas las empresas deberían incluir en el servicio al cliente; 
así también los clientes de la empresa en mención generalmente exigen que debería 
prestar el servicio de una tienda de conveniencia, el cual disponga de un vasto surtido de 
productos, basado en bebidas y alimentación, ya que esto lo hace más acogedor. 
Del texto anteriormente mencionado se entiende que la credibilidad y seguridad son 
aspectos muy importantes que toda empresa debe tomar en cuenta, ya que es muy 
importante que las empresas logren que sus clientes perciban realmente una confianza, 
garantía y convencimiento de lo adquieren o al comprar algún tipo de bien o servicio, ya 
que la persuasión de los clientes es un tema muy fundamental para lograr captación del 
cliente, llegando a la fidelización. 
En el estudio antes mencionado se trabajaron la variable 01 y la variable 02, los cuales 
fueron tomados como antecedentes en el desarrollo ésta investigación. 
García (2014), en el argumento titulado, “Efectos de la calidad de servicio y de la 
satisfacción del cliente sobre la fidelidad a los servicios oficiales de post venta de 
automoción españoles”. Estudio que fue entregada a la universidad de Alcalá. Madrid, en 
el año 2014, El indagador buscó estudiar las correlaciones que existen entre la calidad del 
servicio, la satisfacción del cliente, la fidelidad a las fabricas autorizadas y la lealtad que 
tienen a la marca, teniendo en cuenta además de otros agentes que pueden intervenir en 
las relaciones de las variables antes mencionadas, así como las características del cliente, 
el modelo de intervención realizada, etc. De esta manera trató de ofrecer un ejemplar 
teórico que pueda exponer los aspectos que intervienen sobre la lealtad a la marca y la 
fidelidad a la fábrica por parte de los clientes; así mismo este estudio tuvo un diseño de 
tipo correlacional descriptivo. Como parte de sus conclusiones el tesista menciona que la 
relación entre estas variables de relación no era fija, lo que también se observó en el caso 





Según lo mencionado anteriormente, se puede decir que hoy en dia ofrecer una buena 
calidad de servicio a los clientes es cada día más complicado, ya que éstos son mas 
exigetes y rigurosos al moemnto de adquirir cualquier bien o servicio, además hoy en día 
la competencia va mejorando en el mercado tanto en las micro y pequeñas empresa y más 
aún las grandes empresas.  Es por ello que la empresas deberían enfocarse en el mínimo 
detalle de alguna queja por parte de sus clientes, y buscar soluciones inmediatas antes que 
la situación se repita con otros clientes; así también es muy importante que las empresas 
conozcan a mayor detalle las exigencias de sus clientes, no solamente resolver las queja 
recibidas, sino también tratar de complacer en cada detalle superando las expectativas 
percibidas. Cabe recalcar que toda empresa debe tomar muy en cuenta la constante 




A continuación se presentan los precedentes para este estudio, los cuales tienen variables 
semejantes que permite encontrar las similitudes que contribuyan en la solidez y 
coherencia de este estudio. Dicho esto en seguida se presenta a: 
 
Rodriguez (2016), elaboró una investigación cuyo título fue “Calidad de servicio y la 
lealtad del cliente en la Clínica Madre de Cristo, ciudad de Trujillo año 2016” este estudio 
tenía como finalidad delimitar lo siguiente: la relación existente entre la primera variable 
y la segunda variable, estudio que fue enfocado en los clientes de la Clínica en mención. 
Por otro lado el procedimiento metodológico que el tesista utilizó fue de  diseño de tipo 
correlacional no experimental; el estudio también estuvo compuesto por una muestra de 
población de 350 clientes que fueron atendidos en varias ocasiones, es decir, clientes 
frecuentes. Por otro lado, se escogieron 2 instrumentos de medición, con el fin de 
determinar dicha relación, la cual fue definir el nivel de calidad de servicio, para lo cual 
se aplicó un cuestionario ajustado al modelo llamado (SERVQUAL). De la misma 
manera para calcular la relación de las dos variables de estudio, el investigador utilizó el 
programa SPSS utilizando la prueba estadística de Spearman. Seguidamente llegando a 
concluir y confirmando que si existe relación positiva de nivel bajo en los clientes de la 
clínica en mención, así también la prueba Spearman arrojó un resultado de 0.370, por 
consiguiente según lo investigado la lealtad de un cliente depende del nivel de la calidad 
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de servicio brindada, así mismo se obtuvo que la calidad del servicio interviene 
directamente de modo positivo en cuanto a la lealtad, corroborado en un coeficiente bajo 
con un 0.240,  lo cual demuestra que la relación es baja; de la misma manera con respecto 
a los tangibles se encontraron relacionados positivamente baja y directa con la lealtad, 
corroborado con un coeficiente de correlación de 0.240; seguidamente se tiene la 
dimensión de la fiabilidad, en ésta se descubrió que se encuentra directamente relacionada 
con la lealtad de los clientes, que fue corroborado con la correlación del coeficiente en un 
0.367; otra dimensión que también se tomó en cuenta fue la disposición de respuesta la 
cual se encontró relacionada positivamente baja y directa con la lealtad, corroborado con 
una correlación del coeficiente con un 0.228; así también la seguridad se encontraba con 
una relación directa positivamente pero baja con la lealtad del cliente de la clinica, 
demostrado con una correlación del coeficiente de 0.329; por otro lado si tiene la 
dimensión de la empatía la cual se obtuvo una relación positivamente directa pero baja 
con la lealtad del cliente en la clínica antes mencionada, además se corroboró la 
correlación en un coeficiente de 0.285.  
 
De lo investigado anteriormente queda claro que la lealtad del cliente depende del nivel 
de calidad de servicio que brindan las empresas. Cabe mencionar que para obtener un 
buena atención y calidad en el servicio se deben tomar en cuenta varios factores, así como 
menciona el investigador las empresas deben enfocarse en su personal de atención 
quienes se encuentran en directamente relacionados con los clientes, el personal debe ser 
capacitado para mantener una comunicación efectiva, fluida con los clientes e 
implementar más canales de comunicación para estar más cerca de los clientes; si bien es 
cierto actualmente las empresas grandes se preocupan en ofrecer las promociones en sus 
productos, las rebajas y compensaciones, sin embargo estos ya no son tan efectivos debido 
a que existe una gran competencia, además los clientes actuales buscan la calidad en la 
atención, la forma en que son tratados a la hora de ser atendidos, la empatía, la cortesía, 
la amabilidad y sobre todo la rapidez para resolver algún problema, queja u observación, 
de esta manera ellos se sientan la satisfacción con el servicio recibido, por lo que deciden 




En la tesis antes detallada se trabajaron la variable 1 y la variable 2, como también las 
dimensiones de la primera variable (V1) los cuales fueron tomados como antecedentes en 
el desarrollo de ésta investigación realizada. 
Quispe (2016), en su argumentación titulado “Calidad de servicio y fidelización del 
cliente en tiendas EFE”, la cual fue recibida por la Universidad César Vallejo, en la ciudad 
de Lima- Perú, este estudio fue de tipo correlacional descriptiva, el diseño fue no 
experimental de corte transversal y entre los objetivos fue considerado determinar la 
relación que existe entre la primera variable con la segunda variable. Seguidamente la 
primera variable calidad de servicio fue medida por los formatos basados en las siguientes 
características: los tangibles, la confiabilidad, la capacidad de respuesta, la empatía y la 
garantía; de la misma manera la segunda variable fidelización, fue dimensionada con los 
siguientes procedimientos: la información, el marketing interno, la comunicación, la 
experiencia del cliente, y por último los incentivos y privilegios; a población para el  
trabajo en mención fue conformada por 170 clientes recurrentes de la empresa y una 
muestra conformada por 118 clientes. Entre los resultados que se obtuvo mediante el 
software estadistico SPSS versión 23,0 se puede corroborar y detallar que la calidad de 
servicio es de 71,2% de nivel regular; un porcentaje de  21,2% a un nivel bajo y un 7,6% 
se mantuvo en un nivel bueno en cuanto a la calidad de servicio, a su vez el grado de la 
fidelización se observa que 63,6% es de manera regular; el 25,4% decreció a nivel bajo y 
un 11% se mantuvo a un nivel bueno esto en cuanto a la fidelización del cliente. También 
se obtuvo el alfa de cronbach de 0,856 en la primera variable y en la segunda 0,855, la 
magnitud de correlación fue de 0.548 y una significancia bilateral de  de 0.000. 
Finalmente de lo investigado el tesista llegó  a concluir que si existe una relación 
mesurada entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente en las Tiendas EFE.  
 
Así como los demás antecedentes, este estudio también aporta datos reales para esta 
investigación ya que el tesista menciona un punto muy importante que son los incentivos 
y privilegios, se puede decir que estos puntos son muy importantes ya que también son 
necesarios para una buena gestión en la calidad de servicio hacia los clientes. 
En el estudio antes descrito se trabajó con las dos variables del presente estudio, como 
también las dimensiones de la primera variable, por lo que se tomará como referencia 




Roldan, Balbuena & Muñoz (2010), en el estudio realizado, el cual lleva como título 
“Calidad de Servicio y Lealtad de Compra del Consumidor en Supermercados Limeños”, 
presentada en la Universidad Católica del Perú, en el distrito de surco, Lima. En el estudio 
buscaron calcular el grado de unión entre la calidad de servicio percibida por los 
comensales y su lealtad de compra en supermercados de la ciudad de Lima. Para ello los 
tesistas aplicaron la metodología que correspondía a un estudio cuantitativo de corte 
transversal, en el cual utilizaron el método denominado encuesta para obtener los datos 
reales y a través de un instrumento llamado cuestionario, estructurado y validado ellos se 
basaron en un modelo llamado CALSUPER, este cuestionario fue aplicado a una muestra 
aleatoria de 428 clientes, así también desarrollaron una teoría en base a varios autores, 
por ejemplo para la primera variable (V1calidad de servicio), citaron a  Merino (1999),  y 
para la segunda variable (V2lealtad del cliente), utilizaron la teoría de Ottar (2007) y 
también citaron a Delgado (2004), y a Dick y Basu (1994). El desenlace de la 
investigación estableció que si existe una sólida relación entre la primera variable y la 
segunda variable; así también demuestran que los consumidores de los supermercados de 
la ciudad de Lima mostraron una perspectiva muy favorable en cuanto al servicio que 
ellos reciben, de igual manera hacia la lealtad por parte de los clientes, por tanto los 
autores consideran la amplia oferta que existe en ese rubro de empresas. Para este estudio 
consideraron varias dimensiones, la primera variable (V1 calidad de servicio) fue medida 
en las dimensiones: 1.evidencias físicas, 2.políticas, 3.interacción y 4.fiabilidad; de éstas 
cuatro dimensiones las dos primeras son las que se encontraron más relacionadas con la 
lealtad de los clientes. Finalmente los tesistas llegaron a la conclusión que existe una 
fuerte relación entre las dos variables en mención, evidenciando con una correlación de 
Spearman de 0.751 y con un margen de error de 0.05. y por último los investigadores 
recomiendan que la alta gerencia de los supermercados de la ciudad de Lima deben hacer 
hincapié a estas dos dimensiones al momento de determinar estrategias dirigidas a 
desarrollar y mejorar el servicio, lo que traería como resultado mejores niveles de 
fidelización de los nuevos y actuales clientes. 
Se afirma que la calidad del servicio es reflejada claramente cuando se atiende a los 
clientes, la manera de interactuar con cada uno de ellos, la capacidad de responder, la 
capacidad de resolver cualquier problema o algunos inconvenientes de los clientes; si las 
empresas cumplen constantemente lo que prometen, es mucho más probable que sus 
clientes elogien sus comentarios en las plataformas de redes sociales. Esto no solo ayuda 
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a impulsar el conocimiento de su marca, los usuarios de las redes sociales que ven la 
sólida reputación de su empresa querrán formar parte del producto o servicio que ofrece, 
lo que puede aumentar sus ventas. 
 
    1.3. Teorías Relacionados al tema 
 
    Variable 1: (V1 Calidad de Servicio) 
En estos últimos años, la palabra “calidad” ha sido ampliamente utilizado y discutido por 
empresarios y otros, pero verdaderamente se ha aplicado muy poco. Por lo tanto, para 
entender un poco acerca del tema nos referimos a algunos autores quienes definen el 
concepto de la variable V1. 
Israel (2011), afirma que: “calidad es una táctica competitiva, y que la competitividad de 
una organización se revela y se expone a su entorno cuando sus servicios, bienes finales se 
transforman en una inversión para sus compradores” (p. 9). 
De acuerdo con lo mencionado líneas arriba ya que recuerda que la calidad es una 
maniobra poderosa para superar la guerra de la competencia, puesto que está orientado al 
cliente, de tal manera convencer las exigencias y superar las expectativas que requieren los 
consumidores del mercado actual. 
Otra teoría escrita por Vargas y Aldana (2014), afirma que, La calidades un componente de 
crecimiento, ésta conduce a buscar la excelencia y en ésta misma se encuentra el talento 
humano como medio y pieza fundamental, así la calidad incrementa las estrategias que están 
orientados al cliente y crea lazos comerciales y redes de crecimiento productivo capaz, 
ligero, flexible, tolerante y además, motiva a la creación de nuevos proyectos. (pp. 34 -35) 
De la cita antes mencionada se dice que las organizaciones de hoy enfrentan un aluvión 
continuo de solicitudes para mejorar la calidad, para ello es necesario incluir al personal de 
primera línea en talleres de capacitación de calidad con la esperanza de que esto mejore la 
gestión de la calidad, así también la gerencia puede decidir asistir a talleres de gestión de 
calidad para familiarizarse con la última estrategias para una buena gestión y cumplir con 
los estándares de calidad tanto en los bienes y servicios; si solo hay una persona designada 
con la responsabilidad de la calidad dentro de la organización, deberán crear un equipo de 
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personas que tengan alguna responsabilidad en la gestión de la calidad dentro de sus propios 
trabajos este es un buen comienzo del camino a la excelencia. 
Además Vargas & A, (2014), detallan algunas características de la calidad que se debe 
considerar en un mercado cada día más cambiante: 
- La calidad debe ser considerada siempre como la filosofía de dirección y debe ser 
tomado en cuenta como una herramienta primordial de gestión. 
- Debe ser basada en un sentido organizado y estructurado, con una visión de 
identificar y dar solución a los problemas. 
- Debe ser congruente, coherente y sólido con orientación estratégica de la empresa. 
- Tiene que ser dirigida  por la alta gerencia. 
- Estará siempre apoyada en todas las áreas de la empresa, en el control estadístico, 
herramientas administrativas, herramientas técnicas como también de servicio. 
- Deberá ser adoptada por todos los trabajadores de la empresa, desde la alta 
gerencia hasta el personal de limpieza. 
- Siempre tendrá la finalidad de lograr que todas las empresas aprendan para 
extenderse en un mundo de competencia activa y compleja. 
- Seguirá siendo definida como, la suma de cualidades en lugar de ser un conjunto 
de bienes materiales.  
- Cuenta con métodos y patrones que se ajustan cada día más a los procesos 
flexibles. 
- Por último, siempre estará dirigida al cliente. (pp. 33- 34). 
Con lo mencionado por el autor, la calidad debe mantenerse estableciendo valores 
fundamentales que los empleados y gerentes puedan seguir, así también crear y mantener 
las bases para el proceso de calidad de la empresa determinará la longevidad de su éxito, 
ya que los consumidores hacen tanto hincapié en la calidad en estos días que las empresas 
deben responder a estas solicitudes para sobrevivir. Si una empresa no realiza mejoras de 
calidad, se irán a la quiebra. Para que esto no suceda se sabe que el liderazgo siempre 
juega un papel importante en cualquier organización, pero para implementar un proceso 





Como afirman Olvera & Scherer, (2009). Se llama calidad al grado de satisfacción que 
adquiere el cliente en relación con su expectativa inicial, esa percepción es un aspecto 
totalmente subjetivo y personal; no obstante debemos encontrar una manera de mejorar esta 
satisfacción, no solo para satisfacer una necesidad, sino para ofrecer más, se debe tomar en 
cuenta que los clientes no siempre exigen justicia, por lo que debe pensar en un límite a sus 
demandas, pero. ¿Quién podría definir una línea entre coherente y absurdo si hablamos de 
elementos subjetivos que dependen del punto de vista de cada una de las personas 
involucradas? (p. 18). 
De lo anteriormente citado se puede decir que nunca se debe ignorar la satisfacción de un 
cliente, hoy en día hay docenas de factores que aportan al éxito o fracaso de un negocio, la 
satisfacción del cliente es uno de ellos; es importante que las empresas hagan un seguimiento 
de este factor y trabajar para mejorarlo con la finalidad de hacer que sus clientes sean más 
leales y, finalmente, convertirlos en embajadores de la marca. 
Todos quieren calidad; sin embargo, la calidad significa cosas diferentes para diferentes 
personas. Algunas personas lo ven generalmente desde el punto de vista del consumidor, 
mientras que otros lo ven desde el proveedor. En esencia, la percepción de calidad es aquella 
que satisface las necesidades de la persona que la busca. Una vez que se ha definido la 
calidad, la gerencia debe tomar tres pasos para garantizar la implementación y el 
mantenimiento exitosos de su proceso de calidad. Comprometerse, invertir y mantener un 
proceso de calidad que involucre directamente a los empleados dentro de una organización 
ayudará a lograr una implementación exitosa. Este documento establece el empoderamiento 
de los empleados, capacita al personal en procesos de calidad e inculcar valores 
fundamentales como bases sólidas para una calidad exitosa dentro de una organización. Al 
comparar las prácticas culturales y las metodologías de estadounidenses y japoneses, 
enfatizando la importancia de capacitar a la gerencia y los empleados, y creando 
responsabilidad y confianza como valores centrales, los autores exploran los pasos que crean 
una organización exitosa. En esencia, todo se basa en un liderazgo fuerte para lograr calidad 
dentro de una organización. 
De igual manera, Olvera & S. (2009) sostienen que: 
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La calidad, es el resultado del trabajo arduo y el empeño de todas las personas 
involucradas en la mejora continua, para cumplir el objetivo de satisfacer las exigencias de 
los clientes, es producto del trabajo en la constante búsqueda de excelencia en la empresa 
(p.23). 
Estoy de acuerdo con los autores, ya que la calidad no se logra de la noche a la mañana 
si no, es fruto de cada uno de los esfuerzos realizados por todos los colaboradores de la 
empresa encabezado por la alta gerencia, es por ello que mediante la reputación o la imagen 
que tienen los clientes la empresa podrá saber si va por buen camino o no, y esto es 
demostrado a través de los clientes cuando reciben un servicio o producto, pero, sin embargo, 
debemos tener en cuenta la innovación, la mejora continua y ofrecer nuevas opciones para 
superar las perspectiva de los clientes y de esta forma, el cliente se siente satisfecho y optará 
por visitar la empresa con mayor frecuencia para adquirir los bienes o servicios. Así también 
se debe tomar en cuenta que hoy la competencia implica nuevos desafíos, ya que el cliente 
cada vez se convierte en más exigente, especial y cauteloso al instante de elegir algún tipo 
de bien o servicio. 
Otra teoría aportada por Tschohl (2008) afirma que: 
La calidad del servicio es el modelo que todos los medios e integrantes de la organización 
siguen para conseguir la satisfacción del cliente; esto incluye a todos los miembros que 
trabajan en la empresa, y no solo a las miembros que tienen la función de atender a los 
clientes o quienes se comunican con ellos ya sea por teléfono, fax, carta o cualquier otra 
forma, sino a todos los integrantes empezando de la alta gerencia. La calidad depende de 
todas las actividades que realice cualquier empleado, ya que en últimas instancias todas 
tienen un impacto en el nivel de calidad real o se perciben en los productos finales.  (p.11) 
De acuerdo al autor es un segmento muy importante en el proceso de producción, hoy en 
día los fabricantes deben garantizar que se mantenga la calidad en cada etapa de la 
producción; este término calidad puede abordar desde varias perspectivas e implica que se 
cumplan las especificaciones requeridas y que el producto fabricado funciona como se 
esperaba. De igual manera los procesos de control de calidad involucran todas las actividades 
que apuntan a la producción, sobretodo dentro del sector de fabricación, el control de calidad 
en todas las áreas de una empresa es de sumamente importante y sirve a innumerables 
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beneficios ya que depende del producto final ofrecido en el mercado, la empresa recibe una 
buena reputación o no. 
A continuación se tiene la calidad de servicio según el criterio de Gronroos: donde explica 
el modelo Nórdico: 
Setó, 2004 ( Gronroos, C. 1984),  explica otro modelo, en el que nos dice que la calidad de 
servicio es evaluada por los compradores, a través de la evaluación del servicio esperado con 
el servicio recibido. Así mismo el autor identifica en la calidad de servicio dos dimensiones, 
los cuales son: La calidad técnica: ésta se enfoca en lo que el comprador o usuario recibe, 
quiere decir el resultado de todo el proceso, la otra dimensión es la calidad funcional: ésta 
se enfoca en el propio proceso, para lo cual las empresas deben preocuparse en cómo el 
servicio es entregado a los clientes. (p. 24) 
Las experiencias en la empresa es lo que los clientes reciben al momento de adquirir un 
bien, y de hecho esto es muy importante para que ellos evalúen la calidad, en una de sus 
dimensiones mencionadas el autor nos dice que la calidad técnica comprende desde el 
proceso productivo hasta que el cliente recibe su producto o servicio, un ejemplo claro de 
esta dimensión es cuando un cliente desea almorzar, éste ingresará a un restaurante en donde 
le ofrecerán comida, de la misma manera al cliente de un hotel le facilitarán una habitación, 
etc.), en esta dimensión el cliente evaluará el producto final, producto o servicio recibido. 
Sin embargo el autor explica otra dimensión que es la calidad funcional, a diferencia de la 
primera dimensión, ésta se enfoca más detalladamente en el propio proceso abarca todo el 
proceso productivo hasta llegar al cliente final, en esta dimensión el cliente evalúa el servicio 
recibido también tendrá en cuenta la forma en que se le transmite el resultado del proceso. 
Setó, 2004  (Parasuraman, A., Zeithal, A. & Berry, L., 1988), conceptualizan lo siguiente, 
explicando el modelo Americano: 
Setó, 2004  (Parasuraman, A., Zeithal, A. & Berry, L., 1988), “La calidad de servicio es 
la diferencia entre el nivel de servicio esperado y la percepción de los clientes en base al 
nivel de servicio brindado. Asimismo, los autores proponen cinco dimensiones en las que 
son reflejados las características que los clientes tienen en cuenta cuando califican la 
experiencia del servicio” (p. 26). 
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Para ampliar el concepto de calidad de servicio los autores proporcionan un modelo 
llamado “Modelo Americano”. 
Este modelo perteneciente a la escuela Americana, fue desarrollada por Parasuraman, Z 
y B (1988), ha sido llamado SERVQUAL, actualmente este planteamiento es el más 
utilizado académicamente. Estos autores al igual que Grönroos partieron del paradigma de 
la desconfirmación, con el fin de desarrollar un mecanismo que permitiera evaluar la calidad 
de servicio percibida por los clientes. Al inicio del estudio los autores determinaron diez 
dimensiones para esta variable, que en seguida se detalla: 
Elementos tangibles: esta dimensión hace referencia a la apariencia de las instalaciones 
de una empresa, los equipos utilizados, personal y materiales empleados en el proceso 
productivo. 
Fiabilidad: se refiere a las habilidades para ejercer el servicio o para producir algún bien 
prometido de forma fiable, cuidadosa, etc. 
Capacidad de respuesta: Esta dimensión hace referencia a la disposición para atender a 
los clientes y para proveer un servicio de manera eficaz. 
Profesionalidad: es la capacidad académica de los trabajadores para ejercer una determina 
actividad y el conocimiento del proceso de prestación del servicio. 
Cortesía: es la capacidad de atención, respeto y amabilidad del personal de contacto, los 
clientes evalúan la manera en que son tratados al momento de adquirir algún bien o servicio. 
Credibilidad: Son las características como por ejemplo, la fiabilidad la veracidad y 
honestidad en el servicio que se ofrece. 
Seguridad: esta dimensión es definida como la inexistencia de peligros, riesgos o dudas 
en los clientes. 
Accesibilidad: nos hace referencia a que las empresas deben implementar sus canales de 




Comunicación: Es mantener clientes informados, utilizando un lenguaje entendible, 
escucharlos y estar más cerca de los clientes. 
Compresión del cliente: hace referencia a que las empresas deben enfocarse en el mínimo 
detalle de algún inconveniente por parte de los clientes y saber resolver de la mejor manera 
sus quejas o dudas. (pp.  21-22) 
Para entrar en detalle de las dimensiones que los autores proponen, cabe recordar que 
después de la publicación de este estudio con las diez dimensiones los autores recibieron 
innumerables críticas, por lo que llegaron a la conclusión que estas diez dimensiones no 
necesariamente son independientes unas de otras, por lo que realizaron estudios estadísticos, 
encontrando las correlaciones entre las primeras dimensiones, éstos resultados les permitió  
reducir las dimensiones a un número de cinco, los cuales se detallan a continuación: 
Elementos tangibles, esta dimensión hace referencia al aspecto de las instalaciones de una 
empresa, por ejemplo, si son atraídas por los clientes, si la presencia del personal es atractiva, 
si lucen impecables, en qué estado se encuentran los equipos que utilizan, si son actuales ó 
antiguos, etc. Es importante mencionar que los aspectos físicos pueden hacer que un cliente 
realice la primera negociación con la empresa, pero si el servicio no es brindado acorde a 
sus necesidades no se logrará convencer al cliente de que vuelva en una segunda 
oportunidad. Así mismo los autores mencionan otra dimensión fiabilidad, definen como la 
capacidad que tiene la empresa para suministrar el servicio prometido sin inconveniente. 
Además, se debe tomar en cuenta la puntualidad de todos los elementos que le permiten al 
cliente percibir el grado de formación académica y conocimientos profesionales de todos los 
integrantes de la organización. De esta manera el consumidor tiene la capacidad de juzgar a 
la organización y además evalúa la confianza recibida; por tanto, el concepto de fiabilidad 
consiste en brindar el servicio de una manera adecuada y correcta desde el primer instante. 
Por otro lado, se tiene la dimensión de Capacidad de respuesta, hace referencia a la conducta 
demostrada para ayudar a los clientes y también para ofrecer un servicio de manera rápida. 
Así como la fiabilidad ésta dimensión, también incluye el cumplimiento en el tiempo 
adecuado de todos los compromisos contraídos, así mismo la accesibilidad también forma 
parte de la capacidad de respuesta; ya que se refiere a la probabilidad que tienen los clientes 
de entrar en contacto con sus proveedores en este caso las empresas y la facilidad con que lo 
pueden lograr. También se tiene la dimensión de Seguridad: ésta implica la credibilidad, la 
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honestidad, e la integridad que pueden percibir los clientes, así también se refiere a  la 
tranquilidad como parte de la seguridad, quiere decir que las empresas deben lograr que los 
clientes sientan libres de algún peligro o riesgo; para ello todos los subordinados deben 
contar con las capacidades necesarias para transmitir confianza a sus clientes. Y por último 
se tiene la dimensión de Empatía, se refiere a que las empresas están en la capacidad de 
brindar a sus clientes una atención individualizado para obtener una buena reputación; esto 
va más allá de una simple cortesía, pese a que la cortesía forma parte fundamental de la 
empatía, así como también forma parte de la seguridad; sin embargo esto requiere de un 
compromiso y bastante interacción con el cliente, se debe conocer a fondo de las 
características y necesidades personales y de sus pedidos específicos. De esta misma manera 
la cortesía como parte de la empatía implica discreción, gentiliza, respeto, educación, 
consideración para con los clientes, así como la creación de un ambiente amistoso; cabe 
recalcar que esto implica a todo el personal de una empresa (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 
1988). 
Según lo citado anteriormente, se dice que estas cinco dimensiones del modelo 
SERVQUAL se utilizan para medir la brecha entre las expectativas de excelencia de los 
clientes y su percepción del servicio real prestado. Hoy en día, este método ha sido utilizado 
de muchas maneras, como la identificación de elementos de servicio específicos que 
necesitan mejoras y la selección de oportunidades de capacitación para el personal de 
servicio. Por ello éstas dimensiones de calidad de servicio evaluadas por SERVQUAL deben 
ajustarse para un rendimiento óptimo en diferentes industrias, incluidas las aplicaciones del 
sector público y privado. 
En el estudio presentado, se consideró   el modelo SERVQUAL, adecuándolo de manera 
oportuna, la escala fue definida por las cinco últimas dimensiones determinada por los 
autores, los mismos que fueron plasmados en 22 preguntas de un cuestionario.  
Variable 2: Fidelización del cliente 
Empezando con el soporte teórico de la segunda variable que permita delimitar todo 
aquello que implica conocer la realidad de la misma, en relación a fidelización del cliente 
hacemos referencia a diversos autores: 
Burgos (2007), define lo siguiente: 
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Se entiende por fidelización a la conservación y establecer relaciones a largo 
plazo de empresa-cliente, tomando en cuenta que estos clientes deben ser los 
más rentables, alcanzando una alta participación en las compras. 
Anteriormente la mayoría de las empresas solamente se enfocaban los 
procedimientos de venta y daban por culminado cuando se hacía efectivo el 
pago por parte del cliente. Sin embargo, hoy en día el aumento de la 
competencia, aparecen nuevas restricciones legales, como también la bastante 
exigencia de los comensales, se necesita de las empresas una considerable 
atención para lograr la satisfacción del cliente y al proceso posterior a la 
venta, es decir el seguimiento que se debe hacer después de vender algún bien 
o servicio.  (p. 27) 
Conforme la definición del autor, la fidelización del cliente es la voluntad del cliente 
de comprar o trabajar con una marca una y otra vez, y es el resultado de una experiencia 
positiva del cliente, la satisfacción del cliente y el valor de los productos o servicios que 
el cliente obtiene de la transacción; cabe recalcar que la fidelización del cliente, también 
son resultados del esfuerzo constante de una empresa para entregar el mismo producto, 
siempre, con el mismo índice de crecimiento. Actualmente las organizaciones están 
prestando especial atención al servicio al cliente, a menudo ofrecen programas de 
fidelización y recompensas a los clientes más leales como una expresión de 
agradecimiento por hacer negocios repetidos con ellos; de esta manera buscan retener su 
base de datos actual existente con el fin de aumentar la lealtad construyendo un vínculo 
emocional con sus clientes.  
Burgos (2007), “El mundo de la fidelización de los clientes actualmente evoluciona 
muy deprisa y cambia constantemente en muchos aspectos, la forma que tiene las 
empresas orientadas al cliente de vincularse con ellos evoluciona y eso es así porque sus 
clientes también están expuestos a un a un mundo globalizado” (p. 21). 
Del texto anterior se puede resaltar que generalmente hace pocos años atrás la fidelidad 
del cliente solía ser sinónimo de otorgar recompensas y los clientes se inscribían y 
recibían las mismas recompensas que los demás, y aunque todavía es una herramienta 
importante para que los compradores regresen por más, ahora hay más. Los comentarios 
de los clientes y el aprendizaje sobre sus experiencias y lo que les interesa es fundamental, 
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por lo que la empresa debería aprovechar esa experiencia y personalizar una recompensa 
especial para el cliente. 
Para profundizar el concepto de fidelización se cuenta con: 
Alcaide (2015), indica que, la fidelización está respaldada por una gestión muy 
efectiva de la interacción entre la empresa y los clientes, esto es para crear un fuerte 
vínculo emocional con los clientes. Por lo tanto, para lograr la fidelización, es necesario 
ir más allá de la operatividad de bienes, ir más allá de la calidad superficial e interna de 
los servicios ofrecidos por la empresa. (p.23) 
Según lo mencionado por el autor, es cierto que la comunicación es muy importante 
para poder interactuar con los clientes, pero no solamente de manera personal si no 
también se debe aprovechar todos los medios de comunicación y canales de información 
por ejemplo una forma de hacerlo es utilizando las redes sociales en el que se pueden 
agregar publicaciones y pedir comentarios a los clientes tratando temas diferentes, de 
cómo resolver problemas de productos o contar experiencias de servicio, incluso si dejan 
comentarios negativos, se debe tomar en cuenta, analizar y discutir para dar respuesta. 
La importancia de la calidad del servicio nunca es mayor que cuando los clientes no 
están satisfechos; si no están satisfechos, puede costar a un cliente. También pueden estar 
de mal humor cuando denuncian sus quejas, por lo que los empleados deben mantener la 
calma mientras tratan con un cliente que está perdiendo el suyo. 
   Alcaide (2015) señala lo siguiente:  
Las dimensiones que el autor propuso son cinco, los mismos que son detallados en 
seguida: 
La información, ésta dimensión se refiere a la referencia sobre los clientes; pero no 
solo la que se refiere a sus necesidades, deseos y expectativas de los clientes o usuarios 
de los bienes o servicios de la empresa, incluso se refiere a la creación de métodos y 
procedimientos que permitan identificar, recopilar y sistematizar las apariencias, aspectos 
y especificación, de la relación entre empresa y cliente.  
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Si bien los procedimientos de atención al cliente para el teléfono son muy importantes, 
también debe saber cómo interactuar adecuadamente con sus clientes cara a cara. Si 
obtiene el servicio telefónico correcto y el servicio presencial incorrecto, puede dejar un 
mal gusto en la boca del cliente con respecto a su negocio, resultando en la pérdida de 
ventas. 
Otra dimensión que el autor explica es el Marketing Interno, como bien se sabe, una 
de las características de los servicios consiste en la alta participación del factor humano 
en todos los procesos de elaboración y entrega de los servicios o producto. No existe 
sector de servicios en el que el personal de las empresas proveedoras no desempeñe un 
papel destacado y esencial en la calidad de la prestación, esto significa que todo el 
esfuerzo realizado para mejorar la calidad del servicio y la lealtad del cliente será inútil 
si no cuenta con el respaldo de la participación decidida y voluntaria de todo el personal 
a través de la implementación y la gestión eficaz del marketing interno. 
Por otro lado se tiene la dimensión Comunicación, si bien es cierto la fidelización se 
sostiene en una eficaz gestión de la comunicación entre empresa-cliente […] Sin embargo 
si se quiere lograr una fidelización es necesario e indispensable crear vínculos 
emocionales. Por lo tanto, el manejo de la comunicación en sus diferentes variables. 
Hace cincuenta años, el servicio al cliente era una cuestión de teléfono, cartas y 
conversaciones en persona; ahora, a menudo implica correo electrónico, texto, redes 
sociales y su sitio web también. La calidad del servicio al cliente debe ser 
consistentemente buena, sin importar cómo los clientes se conecten con usted. 
Experiencia del cliente, en esta dimensión el autor hace un hincapié mencionando lo 
siguiente, indica que de nada vale todo lo anterior si en el momento en que se produce el 
encuentro cliente y empresa, la experiencia que vive el primero es más frustrante que 
emocionalmente enriquecedora.  
Incentivos y privilegios,  esta dimensión se refiere al hecho de que, para el cliente fiel, 
su valor debe ser reconocido, recompensado e incluso compartir con él algunos de los 
beneficios generados por el comercio con la empresa, los clientes leales son la fuente de 
rentabilidad y de muchos beneficios para las empresas que consolidan una base de clientes 
leales. (pp. 21- 25) 
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Del texto anteriormente citado se dice que las empresas deben enfocarse en retener a 
los clientes y que es menos costoso que adquirir nuevos, y la gestión de la experiencia del 
cliente es la forma más rentable de impulsar la satisfacción del cliente, la retención del 
cliente y la lealtad del cliente. Los clientes leales no solo aseguran las ventas, sino que 
también tienen más probabilidades de comprar productos y servicios complementarios de 
alto margen complementario.  
Viciana (2011), Explica lo siguiente con respecto a la fidelización: “consiste en 
mantener relaciones a largo plazo con los clientes más rentables de la empresa, lo que 
garantiza una amplia participación en sus compras” (p. 22). 
La fidelización del cliente es algo a lo que todas las compañías deben aspirar 
simplemente en virtud de su existencia: el punto de comenzar una empresa con fines de 
lucro es atraer y mantener a los clientes felices y satisfechos en un mundo donde hay 
cientos de opciones diferentes para prácticamente cualquier producto o servicio que un 
cliente pueda comprar, el hecho de que tantos sigan volviendo a las mismas marcas 
realmente indica que un cliente confía y ama una marca. 
El autor define las estrategias de la fidelización como: 
Mantener contacto con el cliente: esta estrategia nos permite hacerle sentir que 
realmente mostramos interés y nos preocupamos por él y, igualmente, nos permite hacerle 
saber de los nuestros nuevos productos, ofertas, etc. 
Buscar un sentimiento de pertenencia: por medio de esta estrategia se busca  y procura 
que los clientes se sientan parte de la empresa. 
Ofrecer un producto o servicio de buena calidad: sin lugar a duda este es un punto muy 
importante, la mejor forma de fidelizar un cliente cuando se ofrece un producto o servicio 
de muy buena calidad, ya que esto nos permitirá ganar la preferencia del cliente y lo más 
probable es que puedan recomendar con otros personas. 
Si bien es cierto, la fidelización de clientes es bastante imprescindible para todas las 
empresas, ya que genera mayor rentabilidad, sin embargo para que una empresa logre 
fidelizar a sus clientes debe mantener una buena comunicación con sus clientes tratando 
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de establecer lazos comerciales prolongados, como también se debe bridar un buen 
servicio para generar la fiabilidad, así también se debe ofrecer un producto a servicio de 
calidad para cubrir las perspectiva del cliente de manera favorable. 
Como dice, Palomo (2017). “Hoy en día el avance tecnológico en un mundo 
globalizado está cambiando muy rápidamente el panorama de la lealtad del cliente, ya 
que los clientes siempre están conectados a la tecnología y el mundo físico y en línea se 
están fusionando, por lo que los clientes esperan una integración total entre los diferentes 
canales” (p.93). 
Concuerdo con lo mencionado por el autor, dado el panorama competitivo altamente 
descontento actual, los programas de experiencia del cliente son la forma más efectiva de 
diferenciar su organización de la competencia. Dicha diferenciación impulsa 
efectivamente la lealtad cuando los clientes se involucran en un nivel emocional, 
intelectual o incluso espiritual, y cuando un cliente aprecia un producto o servicio antes, 
durante y después de su uso. Por otro lado hoy en día las empresas deben practicar una 
constante innovación en los productos o servicios. 
1.4. Formulación del Problema 
Esta investigación tuvo como finalidad determinar la relación entre la calidad de 
servicio y la fidelización de los clientes de la empresa Metrología y Calidad Perú S.A.C, 
Las interrogantes que se muestran a continuación están referidas al problema de la 
investigación: 
Problema General 
¿Cuál es la relación que existe entre la calidad de servicio y la fidelización de los 
clientes de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017?  
Problema Específicos 
¿Qué relación existe entre los elementos tangibles y la fidelización de los clientes de 
la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C SJL, 2017? 
 
¿Qué relación existe entre la fiabilidad y la fidelización de los clientes de la empresa 




¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la fidelización de los clientes de 
la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017? 
 
¿Qué relación existe entre la seguridad y la fidelización de los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017? 
 
¿Qué relación existe entre la empatía y la fidelización de los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017? 
 
1.5. Justificación del estudio 
La tesis fue justificada en los siguientes aspectos: teórica, práctica, metodológica y 
social, que a continuación se detalla: 
 
    Justificación Teórica 
La tesis ha sido reforzada con estudios previos realizados en diferentes ámbitos, en 
organizaciones de diferentes rubros y en distintos países. Por ende se realizará este estudio 
que ayuda a determinar la relación entre las dos variables de estudio y los resultados 
obtenidos podrán ser usados para implementar los procedimientos de una buena gestión 
de calidad y brindar un servicio de calidad acorde a las exigencia del cliente; de igual 
manera en este estudio fueron citados los autores Parasuraman, Z y B (1988), con el uso 
de la escala de medición SERVQUAL y con la aplicación de las cinco dimensiones para 
explicar la calidad de servicio; y de igual manera se cita a Alcaide J. (2015), para la 
segunda variable que tratar de la fidelización del cliente con el uso de dimensiones 
propuestas por el autor. 
 
     Justificación práctica 
Debido al tiempo en que se presentó este estudio, no se ha desarrollado ninguna de las 
recomendaciones que se obtuvieron de acuerdo a los resultados obtenidos, sin embargo 
esta investigación queda a la entera disposición de la alta gerencia o a quien corresponda 
ejecutarlas en la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C, y los beneficios analizados 




    Justificación metodológica 
Para cumplir con el objetivo de este estudio se ha usado una técnica adecuada a esta 
investigación, para lo cual ha sido necesario el uso de fuentes de información primaria, 
como son las encuestas que ayudarán a determinar si existe relación entre las dos variables 
de estudio, de igual manera se usará el instrumento que es el cuestionario el cual ayudará 
a recopilar los datos que nos facilite el trabajo. Por último  los datos obtenidos serán 
analizados y organizados mediante tablas estadísticas para un análisis más detallado de 
las variables y dimensiones antes mencionadas.  
 
Justificación social 
El resultado de la presente investigación fue contribuir a que las organizaciones mejoren 
la relación que existe entre la empresa y el cliente brindando un servicio de calidad de 
acuerdo a lo que el cliente necesita y las exige, establecer una buena relación para que de 
esta manera los clientes se sientan importantes, haciéndolos sentir en confianza, 
demostrándoles que realmente la empresa se preocupa por sus clientes; de esta manera se 
puede incrementar el número de clientes fidelizados y en consecuencia la empresa 
obtendrá mayores ganancias y buena reputación en el mercado.  
 
1.6. Hipótesis de estudio 
Hipótesis general 
Existe relación entre la calidad de servicio y la fidelización del cliente de la empresa 
Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
Hipótesis específica 
Existe relación entre los elementos tangibles y la fidelización del cliente de la 
empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Existe relación entre la fiabilidad y la fidelización del cliente de la empresa 




Existe relación entre la capacidad de respuesta y la fidelización del cliente de la 
empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Existe relación entre la seguridad y la fidelización del cliente de la empresa 
Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Existe relación entre la empatía y la fidelización del cliente de la empresa Metrología 
& Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
1.7. Objetivos 
Objetivo General  
 
Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la fidelización del 
cliente de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Objetivos Específicos  
 
Determinar la relación que existe entre los elementos tangibles y la fidelización del 
cliente de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Determinar la relación que existe  entre la fiabilidad y fidelización del cliente de la 
empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la fidelización del 
cliente de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Determinar la relación que existe entre la seguridad y la fidelización del cliente de la 
empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. SJL, 2017. 
 
Determinar la relación que existe entre la empatía y la fidelización del cliente de la 























2.1.Diseño de Investigación 
Hernandez, et al (2010), “cuando se trata de diseño, se refiere a establecer un plan para 
recopilar la información requerida” (p.120). 
 
Diseño no experimental 
Según el autor Toro (2006), “El diseño de la investigación es no experimental, porque 
está basado en obtener la información y determina la relación entre las variables, tal como 
se presentan en la realidad, sin la intervención ni manipulación del investigador” (p.158). 
En la presente tesis se obtuvo la información tal como lo muestra la realidad y se 
determinó la relación que existe entre la variable calidad de servicio y fidelización del 
cliente. 
Según Bernal (2006),  “El diseño de la investigación es transversal, cuando el objeto 
se investiga en un momento determinado, se toma la información relevante que se 
utilizará en el estudio y su propósito es describir las variables y analizar su impacto e 
interacción en un momento dado” (p.122). 
Este estudio realizado fue realizado en el periodo Mazo-2017 hasta diciembre-2017. 
Para lo cual se describió las variables y seguidamente fueron analizados y comparados 
para evidenciar el grado de relación que se obtuvieron mediante los resultados. 
     Enfoque 
El enfoque tomado para este estudio fue cuantitativo, dado que los datos fueron 
recolectados para evidenciar las hipótesis con base de datos numéricas. 
     Nivel de Investigación: Descriptiva – Correlacional 
De acuerdo a lo definido por Namakforoosh (2007), “La investigación descriptiva es una 
forma de estudio para saber quién, dónde, cuándo y cómo del tema del estudio” (p.91). 
Este estudio trató de demostrar la relación que existe entre la calidad de servicio y la 
fidelización en la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C en el periodo 2017, para lo 
cual se realizaron encuestas a los clientes seleccionados de la empresa 
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Bernal (2006), “La investigación correlacional, es un tipo de estudio que tiene como 
propósito demostrar o comprobar la relación entre variables o resultados de variables de 
estudio” (p.116). 
 De acuerdo a la definición del autor, cabe mencionar que uno de los puntos 
importantes respecto a la investigación correlacional es observar y analizar las relaciones 
entre variables o los resultados obtenidos; quiere decir que un estudio de tipo 
correlaciónal analiza las asociaciones entre las variables de estudio. 
En base a los resultados, se pudieron alcanzar los objetivos de la investigación y se 
determinaron la relación que existe entre las dos variables de estudio, los cuales fueron 
correlacionales. En el cual se determinó que existe relación entre las dos variables de 
estudio.  
 
2.2. Variable, Operacionalización 
Calidad de servicio 
Setó, 2004 (Parasuraman, Z y B 1988), La calidad de servicio es la diferencia entre el 
nivel de servicio esperado y la percepción de los clientes en base al nivel de servicio 
brindado, es decir cuando los clientes comparan sus expectativas con sus percepciones al 
momento de adquirir algún bien (p. 26). 
Fidelización del cliente 
 
Alcaide (2015), La fidelización está respaldada por una gestión muy efectiva de la 
interacción entre la empresa y los clientes, esto es para crear un fuerte vínculo emocional 
con los clientes. Por lo tanto, para lograr la fidelización, es necesario ir más allá de la 
operatividad del producto o el servicio básico y más allá de la calidad superficial e interna 
de los servicios ofrecidos por la empresa. (p.23) 
 
Variable 1:   Calidad de servicio     




Operacionalización v1: calidad de servicio 
Variable Definición conceptual Definición 
operacional 
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Apariencia de las instalaciones 2 
Apariencia del personal 3 
Materiales 4 
Fiabilidad Puntualidad 5 
Solucionar problemas 6 
Confiabilidad 7 
Cumplimiento 8 
Características del servicio 9 
Capacidad de 
respuesta 
Relación empres-cliente 10 
Rapidez 11 
Disponibilidad de ayuda 12 
Tiempo de espera 13 
Seguridad Confianza 14 
Percepción del cliente 15 
Amabilidad 16 
Conocimientos 17 
Empatía Atención individualizada 18 
Horarios adecuados 19 
Confidencialidad 20 






Opercionalización v2: fidelización del cliente 
Variable 
 
Definición conceptual Definición 
operacional 
















Alcaide, J (2015), La 
fidelización está 
respaldada por una 
gestión muy efectiva de 
la interacción entre la 
empresa y los clientes, 
esto es para crear un 
fuerte vínculo emocional 
con los clientes. Por lo 
tanto, para lograr la 
fidelización, es 
necesario ir más allá de 
la operatividad del 
producto o el servicio 
básico y más allá de la 
calidad superficial e 
interna de los servicios 
ofrecidos por la 
empresa. (p.23) 
Se evaluará teniendo 
en cuenta las 
dimensiones o 
subvariantes, para 
encontrar la mayor 
precisión se tendrán 
en cuenta los 
indicadores, que se 
utilizó para la 
elaboración de la 
encuesta que fue el 
instrumento utilizado 
para recopilar la 
información con el 
programa SPSS. 















Expectativas del cliente 3; 4 
Relación empresa-cliente 5; 6 
Marketing Interno Líderes efectivos 7; 8 
Personal motivado 9; 10 
Comunicación Interna 11; 12 
Comunicación Claridad 13; 14 
Fluidez 15; 16 
Medios de comunicación 17; 18 
Experiencia del 
Cliente 
Comodidad 19; 20 
Ambiente laboral 21; 22 





Reconocimiento 25; 26 
Recompensa 27; 28 
Beneficios 29; 30 
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2.3. Población y muestra 
Se cita a  Arias (2006) “la población es el conjunto finito o infinito de elementos con 
características comunes para  las  cuales  serán  extensivos  los resultados  de  la  
investigación” (p. 81). 
Para este estudio se consideró una población finita, ya que se ha tomado en cuenta a 
una población conformada por un grupo de 43 personas teniendo como atributo común 
que fueron clientes más frecuentes de la empresas, los cuales serán nuestro elemento d 
estudio. 
Para esta investigación se consideró a 43 clientes frecuentes de la empresa Metrología 
& Calidad Perú S.A.C, por lo tanto la población está conformada por 43 clientes 
(empresas) quienes forman parte de la empresa. 
     Muestra-Censo 
Según la teoría de Sabino (2004), menciona lo siguiente: “Se llama censo al conteo de 
personas que forman parte de una población estadística” (p. 125). 
La  investigación presentada tuvo como muestra, a la totalidad de la población por ser 
pequeña y de fácil acceso para la investigadora. La muestra está conformada por 43 
clientes de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C, esta selección corresponde a un 
tipo de muestra censal.  
     Criterios de inclusión 
Los criterios de inclusión estuvieron orientados a:  
Los clientes frecuentes, empresas del sector terciario del rubro de ingeniería y minería. 
Clientes frecuentes con un tiempo de continuidad mayor a 6 meses. 
Clientes que tengan un tiempo mayor a 1 año activos en el mercado. 
    Criterios de exclusión 
Se excluye a aquellos clientes poco tiempo de continuidad, con un tiempo menor a 6 
meses, clientes nuevos en el mercado que aún no conocen los servicios que brinda la 




2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
    Técnicas:  
Según la teoría de García (2004), “es un procedimiento desarrollado a través de las 
técnicas de preguntas, para conocer aspectos referente a los grupos, y además recolectar 
datos como ideas, intuiciones y opiniones” (p.19). 
Para esta investigación se aplicó la técnica de la encuesta, por medio de ésta técnica se 
pudo conocer los perfiles de cada uno de los elementos de la población distinguiendo los 
hechos específicos, de los clientes de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C.  
    Instrumento de recolección de datos 
Gómez (2006), explica el concepto del instrumento cuestionario: 
Es un conjunto de ítems que se presentan en forma de afirmaciones o juicios, ante los 
cuales se solicita la reacción de los elementos del estudio y a cada afirmación se le asigna 
un valor en números. Por lo tanto, el investigador obtiene una ponderación con respecto 
al enunciado y, al final, la ponderación total se obtiene sumando las ponderaciones 
obtenidas en relación con todas las preguntas. (p.132) 
El instrumento aplicado en este estudio, fue el cuestionario con interrogantes 
formuladas en forma afirmativa, los cuales fueron respondidos por la población de 43 
clientes concurrentes de la empresa. 
Validez 
Según La Torre, 2007 (Valderrama, 2013), define la validez como: “es el grado en que 
la medida demuestra de manera exacta el rasgo, característica o dimensión que se 
pretende medir […]” (p.206). 
La validez para la presente investigación fue solicitada a cinco docentes expertos en la 
materia, quienes validaron los instrumentos de las dos variables de estudio, los cuales 







Validación por juicio de experto V1: Variable calidad de servicio 
PRIMERA VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO 
  EXPERT
O N° 1 
EXPER
O N° 2 
EXPERT
O N° 3 
EXPERT
O N° 4 
EXPERT
O N° 5 
  
CLARIDAD 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
OBJETIVIDAD 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
PERTINENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
ACTUALIDAD 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
ORGANIZACIÓN 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
SUFICIENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
INTENCIONALID
AD 
70% 75% 75% 80% 85% 385% 
CONSISTENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
COHERENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
METODOLOGÍA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
TOTAL   3850
% 
 
Formula de Coeficiente de Validación 
𝑪𝑽 =
∑ =𝟏𝑪𝒊 −∑ =𝟏
𝑪




CV: Coeficiente de validación 
Xij: Valoración del criterio “i” por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan 
Resultado:  
CV= 3850 








Validación por juicio de experto V2: Fidelización del cliente 
SEGUNDA VARIABLE: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
 
SEGUNDA VARIABLE: FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE   
  EXPERT
O N° 1 
EXPER
O N° 2 
EXPERT
O N° 3 
EXPERT
O N° 4 
EXPERT
O N° 5 
  
CLARIDAD 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
OBJETIVIDAD 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
PERTINENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
ACTUALIDAD 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
ORGANIZACIÓN 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
SUFICIENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
INTENCIONALID
AD 
70% 75% 75% 80% 85% 385% 
CONSISTENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
COHERENCIA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
METODOLOGÍA 70% 75% 75% 80% 85% 385% 
TOTAL   3850
% 
 
Formula de coeficiente de validación 
𝑪𝑽 =
∑ =𝟏𝑪𝒊 −∑ =𝟏
𝑪




CV: El coeficiente de validación 
Xij: La valoración del criterio “i” por el experto “j” 
C: El número de criterios 
K: El número de expertos que validan. 
Resultado: 
 CV= 3850 







Expertos para la validación de los cuestionarios calidad de servicio y fidelización del cliente 
 
Nombres de los expertos 
Experto 
N° 1  
Mg. Candia Menor Marco 
Experto 
N° 3  
Mg. Flores Bolivar Luis 
Experto 
N° 4  
Mg. Mescua Figueroa Augusto Cesar 
Experto 
N° 5  
Dra. Rodriguez Urday 
 
Confiabilidad  
Según Hernández et al. (2014), “es definida como el grado en que su aplicación repetida 
al mismo individuo u objeto produce resultados iguales […]” (p.200). 
Para esta investigación se usó la confiabilidad de consistencia interna (homogeneidad-
Alfa de Cronbach). 





















: La varianza del total de filas (puntaje total de los jueces) 






Tabla 06  








Según los datos obtenidos en el programa estadístico SPSS versión 23.0, se obtuvieron 
un resultado de 0.924 de confiabilidad para el instrumento de la primera, este cuestionario 
fue aplicado a 43 clientes, de esta manera nos permitió conocer la estabilidad de cada 
ítems, ya que se logró obtener una confiabilidad de nivel considerablemente buena.   
Tabla 07.     







Conforme a los datos que fueron introducidos y procesados en el programa estadístico 
SPSS versión 23.0, se obtuvo un 0.959 de confiabilidad para el instrumento 
correspondiente a la segunda variable, el cuestionario en mención fue aplicada a 43 
clientes de la empresa, de esta manera nos ha permitido identificar la estabilidad de cada 
uno de los ítems ya que se puede observar que logra tener una confiabilidad considerada 
buena.   
2.5. Método de análisis de datos 
Forma para el procedimiento y análisis de información 
Analizando los datos de las variables de estudio, se ha utilizado el programa estadístico 
SPSS versión 23,0 con la finalidad de obtener los porcentajes en las tablas de frecuencias, 
presentando también su distribución y las cifras correspondientes. Aparte de ello, se 
analiza el coeficiente de correlación de Spearman, donde se comprueba la hipótesis. Por 
otro lado las tablas cruzadas estarán preparadas para realizar un análisis descriptivo, a fin 




2.6. Aspectos éticos 
Originalidad:  
En cuanto a la originalidad de la presente investigación, debe recordarse que las 
referencias y citas bibliográficas se encuentran en un contexto original, gracias al uso 
correcto de palabras con un proceso previo de lectura, análisis y síntesis, con el objetivo 
de evidenciar la ausencia del plagio intelectual en este estudio. 
 
Veracidad:  
Con respecto a la veracidad de esta investigación, se afirma que la información es 
verdadera ya garantiza la privacidad de la misma, debido al uso adecuado de las fuentes 
bibliográficas, bien descritas y siempre se respetó las ideas propias del autor. De igual 
manera cabe recalcar que los resultados obtenidos en esta investigación no serán 
manipulados de ninguna manera. 
 
Privacidad:  
En cuanto a la privacidad o confidencialidad se garantiza protección asegurada de la 
identidad de las personas que participaron en las encuestas quienes fueron la base 


































3.1. Descripción  
En esta sección se ha procesado y se ha descrito los resultados utilizando las variables 
de estudio y las dimensiones identificados en capítulos anteriores. 
Tabla 8.  
Distribución de frecuencias para calidad de servicio y fidelización 
 *FIDELIZACIÓN(V2)   
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Se observa las variables en el cuadro N° 08 de forma independiente, se puede afirmar 
que la calidad del servicio es buena con un 55,8% y la lealtad del cliente es buena con un 
81,4% cada una. 
A pesar de ello, el objetivo general de la investigación fue determinar la relación entre 
la calidad de servicio y la fidelización.  De acuerdo a los resultados obtenidos con las 
pruebas estadísticas, datos mostrados en la tabla N° 08 se afirma lo siguiente: cuando la 
calidad de servicio es bueno, la fidelización del cliente también es bueno en un 55.8%, 
no obstante si se tiene una calidad de servicio regular en un 14.0%, la fidelización del 




Igualmente, el estudio en mención tuvo como hipótesis general, existe relación entre 
la calidad de servicio y la fidelización del cliente, el resultado de la prueba estadística 
Rho de Spearman arrojó un coeficiente de correlación de 0.561 con un nivel de 
significancia bilateral de 0.000; esto quiere decir que se confirma la hipótesis de que 
existe correlación entre estas dos variables de estudio. En valores porcentuales la 
correlación es de 56.1% entre las dos variables, que podría clasificarse como un nivel 
moderado de correlación. 
 
Tabla 09. 




Respecto a los elementos tangibles se obtuvo que 72.1% de los clientes encuestados 
expresan que los elementos tangibles son regulares y en el otro extremo en una proporción 
del 27.9% considerando que los elementos tangibles son deficientes respectivamente. 
No obstante, el primer objetivo específico de este estudio fue determinar la relación 
entre la primera dimensión de la primera variable con la segunda variable, los cuales son  
los elementos tangibles y la fidelización del cliente de la empresa Metrología & Calidad 
Perú S.A.C SJL-2017. La Tabla N° 09 nos muestra que cuando los elementos tangibles 
*FIDELIZACIÓN(V2) 
 




















2.3% 16.3% 9.3% 27.9% 
Regular Recuent
o 
0 0 31 31 
% del 
total 
0.0% 0.0% 72.1% 72.1% Sig. 
bitaleral 
= 0.000 Total Recuent
o 
1 7 35 43 
% del 
total 
2.3% 16.3% 81.4% 100.0
% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).  
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son regulares en un 72.1% la fidelización del cliente es bueno en un 72.1%, un 2.3% 
deficiente y en una proporción de 0.0% regular. 
Así mismo se analiza los resultados de la prueba estadística Spearman que muestra un 
coeficiente de correlación Rho = 0.767 y una Sig.= 0.000 que demuestra la existencia de 
una correlación significativa entre la primera dimensión (V1: D01 elementos tangibles) y 
la segunda variable (V:2 fidelización del cliente).  
 
Tabla 10. 




Teniendo en cuenta la relación entre fiabilidad y fidelización del cliente, el 48.8% de 
los clientes encuestados expresó que la fiabilidad es buena, de la misma manera el 48.8% 
que considera que la fiabilidad es regular y solo el 2.3% indica que es deficiente. 
Si bien, el segundo objetivo específico de la investigación fue determinar la relación 
existente entre la segunda dimensión (V1: D02 la fiabilidad) y la segunda variable (V: 02 
*FIDELIZACIÓN(V2)   
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fidelización del cliente). De los resultados obtenidos se tiene la prueba estadística Rho de 
Spearman que muestra un coeficiente de correlación Rho = 0.498 y una Significancia 
Bilateral = 0.001, el cual demuestra la existencia de una correlación significativa entre la 
segunda dimensión y la segunda variable. 
Tabla 11. 




Según teorías antes mencionadas se tiene a la capacidad de respuesta como una 
dimensión de la primera variable, se obtuvo que el 62.8% de los clientes encuestados 
expresó que la capacidad de respuesta es buena, seguido por un 37.2% que considera que 
la capacidad de respuesta es regular. 
Sin embargo, se tiene el tercer objetivo específico de este estudio lo cual es determinar 
la relación entre la tercera dimensión de la primera variable (V1: D03 capacidad de 
respuesta) y la segunda variable (V:2 fidelización del cliente). En la Tabla N° 11 se 
observa que cuando la capacidad de respuesta es buena, la fidelización del cliente también 
es buena en un 62.8%, así mismo se muestra que cuando la capacidad de respuesta 
regular, la fidelización del cliente es buena con un 18.6%, del mismo modo se tiene el 
16.3% regular y sólo el 2.3% deficiente. 
De igual manera el resultado obtenido con la prueba estadística Rho de Spearman, 
muestra un coeficiente de correlación Rho = 0.620 y una Significancia Bilateral = 0.000; 
*FIDELIZACIÓN(V2) 
 
  FIDELIZACIÓN(V2) Total Rho 
Spearman Deficiente Regular Bueno 
*CAPACIDAD DE 
RESPUESTA(V1D3) 
Regular Recuento 1 7 8 16 Rho = 
0.620**  % del 
total 
2.3% 16.3% 18.6% 37.2% 
Bueno Recuento 0 0 27 27 
% del 
total 
0.0% 0.0% 62.8% 62.8% Sig. 
bitaleral = 
0.000 Total Recuento 1 7 35 43 
% del 
total 
2.3% 16.3% 81.4% 100.0% 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).  
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lo cual demuestra estadísticamente, que si existe relación entre capacidad de respuesta y 
la fidelización del cliente de la empresa en mención.  
Tabla 12 
Distribución de frecuencias para seguridad y fidelización 
 
Tabla cruzada SEGURIDAD(V1D4_COD)*FIDELIZACIÓN(V2) 
 
  FIDELIZACIÓN(V2_COD) Total Rho 
Spearman 
Deficiente Regular Bueno 




2.3% 16.3% 9.3% 27.9% 
Bueno Recuento 0 0 31 31 
% del 
total 
0.0% 0.0% 72.1% 72.1% Sig. 
bitaleral 
= 0.000 Total Recuento 1 7 35 43 
% del 
total 
2.3% 16.3% 81.4% 100.0% 
   
Analisis 
Los resultaos obtenidos en cuanto   la relación de la primera dimensión con la segunda 
variable, se tiene que el 72.1% de los clientes encuestados nos expresan que la seguridad 
es buena, seguido de un 27.9% regular. 
Considerando la relación entre la cuarta dimensión de la primera variable (V1 D3 
seguridad) y la segunda variable (V2 Fidelización del cliente), hay un 72.1% de los 
clientes encuestados que expresan que la seguridad es buena, seguido por un 27.9% que 
cree que la seguridad es regular. 
El cuarto objetivo específico de la investigación la Tabla N° 12 nos muestra que 
cuando la seguridad es regular, la fidelización del cliente es dispersa con un, 2.3% 
deficiente, 16.3% regular y otro 9.3% bueno.  
Tomando en cuenta la cuarta hipótesis específica que dice existe relación entre la 
seguridad y la fidelización de los clientes de la empresa en estudio. Los resultados de la 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).  
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prueba estadística Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.767 y una 
Significancia Bilateral = 0.000 lo cual afirma que existe correlación significativa entre la 
cuarta dimensión y la segunda variable. 
 
Así mismo el coeficiente Rho de Spearman nos da un resultado Rho = 0.767 y un 
Significancia Bilateral = 0.000 que nos dice lo siguiente: el cual confirma la hipótesis 
detallando que si existe una correlación significativa entre la cuarta dimensión y la 
segunda variable. Este resultado es calificado como una correlación fuerte o perfecta entre 
seguridad y fidelización del cliente. 
Tabla 13 
Distribución de frecuencias para empatía y fidelización 
 
Tabla cruzada EMPATÍA(V1D5_COD)*FIDELIZACIÓN(V2_COD) 
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Analisis 
En base a las teorías aplicadas la empatía como una dimensión de la primera variable, 
los resultados obtenidos muestran en la tabla N° 13 una distribución en dos categorías 
similares de las cuales el 72.1% de los clientes encuestados  expresaron que la empatía es 
buena, seguido de un 27.9% con calificación de regular.  
Dado que el quinto objetivo específico de la investigación fue determinar la relación 
entre la quinta dimensión de la primera variable (V1 D5 empatía) y la segunda variable 
(V2 fidelización de los clientes) de la empresa. Los datos mostrados en la Tabla N° 13 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).  
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nos muestra que cuando la empatía es buena, la fidelización del cliente también es buena 
en un 72.1%, sin embargo cuando la empatía es regular la fidelización del cliente es 
dispersa con un 2.3% deficiente, 16.3% regular y un 9.3% bueno. 
 
Si bien, la quinta hipótesis de la investigación fue que si  existe relación entre la 
empatía y la fidelización de los clientes de la empresa MECALPE, de acuerdo a los 
resultados obtenidos de la prueba estadística Rho de Spearman se tiene Rho = 0.767 y 
una Significacncia Bilateral = 0.000 el cual reafirma que si tiene una correlación 


























El presente estudio  tuvo como objetivo general determinar la relación que existe entre 
la primera variable (V1 calidad de servicio) y la segunda variable (V2 fidelización del 
cliente) estudio que fue planteado en la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. De 
igual manera se buscó definir la relación entre cada una de las dimensiones de la primera 
variable (los elementos tangibles, la fiabilidad, la capacidad de respuesta, la seguridad y 
la empatía), con la segunda variable (fidelización del cliente). Este proyecto ha sido 
enfocado en un estudio de diseño no experimental, nivel descriptivo Correlacional. Así 
mismo los cuestionarios utilizados han sido preparados de acuerdo a las características de 
la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C y seguidamente fueron validados por cinco 
docentes competentes de la Universidad Cesar Vallejo, en el cual se obtuvo una 
calificación del 77% para el instrumento de la primera variable, y una ponderado de 77% 
para el instrumento de la segunda variable. Por otro los resultados estadísticos de 
confiabilidad, según el  alfa de Cronbach arrojaron un resultado de 0.924 para el 
cuestionario de la primera variable (Calidad de Servicio) y 0.959 para el cuestionario de 
la segunda variable  (Fidelización del Cliente). 
La principal limitación de la investigación son los clientes concurrentes, por lo que los 
resultados solo pueden inferirse de este grupo de clientes. También es necesario recordar 
que Metrología y Calidad Perú S.A.C es una empresa que brinda servicios de calibración 
y certificación para equipos de medición que atienden a clientes en Lima y provincias. 
Los resultados nos muestran que los clientes concurrentes de la empresa MECALPE 
S.A.C han evaluado la calidad del servicio como buena en un 55.8%, pero hay un grupo 
que lo califica como regular, éste último resultado es la que se debe tomar en cuenta por 
parte de los directivos de la empresa. 
Al analizar la relación entre las dos variables, se observa que el mayor porcentaje 
obtenido en la tabla cruzada, nos da a entender que cuando la calidad de servicio es buena, 
la fidelización del cliente también es tanto con el 55,8%. En el otro extremo se tiene que 
la calidad del servicio es regular la fidelización del cliente que también es con el 14% 
tales porcentajes afirman la relación existente entre las dos variables de estudio, 
resultados corroborado con la prueba de estadísticas Spearman Rho = 0.561 y una sig. 
Bilateral = 0.000 afirmando la relación existe una relación entre estas dos variables. Si 
comparamos con los estudios previos, se observa que este resultado es mayor que los 
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obtenidos por Roldan (2010) Rho de Spearman Rho = 0.751, Sig. Bilateral = 0.000, (p 
<0.05), demuestra que existe una relación entre la calidad del servicio y la lealtad del 
consumidor en los supermercados de Lima. El resultado de Rodríguez, R. (2016) es 
menor que el obtenido en esta investigación, Rho de Spearman Rho = 0.370; Sig. 
(Bilateral) = 0.000. Por otro lado, el resultado de Guzmán (2013) se tiene los resultados 
(Rho = 0.785, Sig.Bilateral = 0.000; P <0.05), que muestran que existe una relación entre 
la calidad del servicio y la lealtad del cliente del hotel Titanic. 
Así también se tiene la relación entre las dimensiones de la primera variable con la 
segunda variable, los resultados que nos muestra los siguientes datos: para la primera 
dimensión elementos tangibles Rho = 0.767 y una Sig. Bilateral = 0.000 que demuestra 
que se tiene una correlación significativa, segunda dimensión fiabilidad Rho = 0.498 y 
una Sig. Bilateral = 0.001, para la dimensión capacidad de respuesta Rho = 0.620 y una 
Sig. Bilateral = 0.000, para la dimensión seguridad Rho = 0.767 y una Sig. Bilateral = 
0.000 y para la dimensión empatía Rho = 0.767 y una Sig. Bilateral = 0.000; estos 
resultados obtenido son menores a los obtenidos por Rodriguez, R.(2016) en la primera 
dimensión = 0.240;    Sig. =0.000, segunda dimensión Rho de Spearman Rho= 0.367;    
Sig.=0.000, tercera dimensión Rho= 0.228;    Sig.=0.000; cuarta dimensión Rho= 0.329;    
Sig.=0.000 y la última dimensión Rho= 0.285;    Sig.=0.000, lo cual demuestró que existe 
una relación positivamente baja entre las dimensiones de la variable calidad de servicio 
con la segunda variable lealtad del cliente.  
Finalmente, tomando en cuenta los resultados de la investigación y el trabajo previo 
se demuestran si existe una relación entre la calidad del servicio y la fidelización del 
cliente en diferentes rubros de empresas. 
En el análisis de los resultados en cuanto a las dimensiones de calidad de servicio 
independientemente se observa que la seguridad y la empatía son los que tienen mayor 
porcentaje 72.1% de bueno respectivamente, seguido de la dimensión capacidad de 
respuesta con 62.8% de bueno; seguido por la dimensión fiabilidad con un 48.8% de 
bueno, y en el otro extremo se encuentra la dimensión elementos tangibles que tiene un 
72.1% de regular; sin embargo como se puede observar las dimensiones elementos 
tangibles y fiabilidad están por debajo de la variable calidad de servicio que tiene un 
55.8% de bueno. Por esta razón, está en manos de la alta dirección de la empresa y mejorar 
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los indicadores de elementos tangibles y los indicadores de fiabilidad, especialmente el 
cumplimiento de lo prometido por la alta dirección y el personal de la empresa, se debe 
ofrecer una buena atención permanentemente y mantener a los clientes informados sobre 
el calendario de envíos. 
Por lo tanto, al obtener los resultados identificados anteriormente, se puede afirmar 
que tiene la evidencia necesaria para indicar que existe una correlación entre la variable 
de calidad del servicio con la variable de fidelización del cliente, así como las 
dimensiones de la variable de calidad del servicio con La variable de fidelización del 
cliente. Por lo tanto, estos resultados deben ser tomados en cuenta por los propietarios de 






























Este estudio ha determinado que existe una relación entre las variables calidad del servicio 
y fidelización del cliente desde la recopilación de información de los clientes de la 
empresa Metrología y Calidad Perú S.A.C, hipótesis que es confirmada por la prueba 
estadística Spearman, el cual muestra un coeficiente de correlación de Rho =0.561 con 
un nivel de sig. bilateral de 0.000, y de acuerdo con las especificaciones de correlación 
de Spearman, existe correlación positivamente moderada, confirmando a la hipótesis 
general  que si existe una correlación entre estas dos variables. 
 
- Con respecto a la primera dimensión, los resultados obtenidos con la prueba 
estadística de Spearman son los siguientes Rho = 0.767 y una significación 
bilateral = 0.000 que demuestra que existe una correlación significativa entre la 
dimensión de elementos tangibles y la variable fidelización del cliente, desde el 
punto de vista de los clientes concurrentes en dicha empresa. 
 
- Del mismo modo, el coeficiente de correlación Rho = 0.498 y una sig. Bilateral = 
0.000, lo que demuestra que tiene una correlación débil entre la segunda 
dimensión y la segunda variable. 
 
- En cuanto a la tercera dimensión, se tienen los resultados de la prueba estadística 
de Rho de Spearman con un coeficiente de correlación Rho = 0.620 y una sig. 
Bilateral = 0.000, lo que demuestra que existe una correlación moderada entre la 
dimensión de la capacidad de respuesta y la segunda variable lealtad del cliente 
desde el punto de vista de los clientes concurrentes de la empresa. 
 
- Por otro lado, se tiene los resultados correspondientes a la cuarta dimensión de la 
variable Calidad de servicio, basada en la prueba estadística de Rho de Spearman 
con un coeficiente de correlación Rho = 0.767 y un Sig Bilateral. = 0.000, que 
expresa que existe una correlación perfecta entre la dimensión de seguridad y la 
fidelización del cliente, desde el punto de vista de los clientes concurrentes de la 
empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C. 
 
- Entonces también se tiene los resultados de la quinta dimensión, la 
correspondiente hipótesis fue la siguiente: "Existe una relación entre la empatía y 
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la lealtad del cliente", tiene los resultados de la prueba de correlación Rho = 767 
y un Sig Bilateral. = 0.000, lo que nos dice que existe una correlación significativa 


































Evidenciado que la calidad de servicio y la fidelización del cliente en la empresa 
metrología & calidad Perú SAC existe una correlación positiva, y que Los directivos de 
esta empresa tienen conocimiento del resultado, se recomienda lo siguiente: 
 
- En cuanto a la recomendación general, se puede apreciar en los resultados de la 
presente investigación en la empresa, Metrología & Calidad Perú S.A.C, se tiene un 
índice de 2.3% deficiente y un 41.9% regular en cuanto a las variables de estudio, lo 
cual nos indica que existen aspectos a mejorar. Se debe detectar cualquier acción que 
frene el buen desempeño de la organización y desarrollar estrategias para mejorar la 
situación. 
 
- Respecto a la primera dimensión se debe considerar los resultados obtenidos ya que 
el 72.1% considera regular los elementos tangibles y el 27.9% considera deficiente 
los elementos tangibles de la empresa en mención, dado que al existir una relación 
nos permite que deben ser tratados por separado, además el equipamiento y la mejora 
continua permitirá elevar la calidad de servicio que actualmente brinda la empresa. 
 
- Para la dimensión fiabilidad, se recomienda cumplir con todas las promesas pactadas 
con los clientes de la empresa Metrología & Calidad Perú S.A.C, ya que nos facilita 
consolidar una confianza empresa y cliente, por ello se debe mantener y mejorar la 
credibilidad para que de esta manera se puedan captar nuevos clientes y alcanzar un 
mayor porcentaje de clientes fidelizados, así mismo se recomienda implemente las 
medidas necesarias para lograr esa promesa, el personal encargado debería apuntar 
todos los horarios que prometió a sus clientes por diferentes medios y luego verificar 
cómo su empresa se asegura de que pueda cumplir con esos plazos. 
 
- Para la dimensión capacidad de respuesta, se sugiere cubrir todas las expectativas de 
los clientes y brindarles lo que necesitan de la manera más rápida y perspicaz, por 
ello es muy importante cumplir con los tiempos de entrega ya que el incumplimiento 
de los plazos o ignorar las consultas de los clientes puede aumentar la insatisfacción 
de los clientes con la empresa y alentarlos a investigar los servicios de sus 
competidores. Por otro lado la empresa debe brindar capacitación suficiente a los 
68 
 
miembros de su personal y comunicar claramente los objetivos relacionados a la 
fidelización del cliente y aparte de ello debe evaluar cosas tales como procedimientos 
para pedidos o pedidos de clientes, sistemas de entrega, etc. 
 
- En referencia a la relación entre la dimensión seguridad y fidelización del cliente se 
sugiere que la empresa debe enfocarse en el 27.9% de los clientes que consideran 
que la seguridad es regular, por lo que se recomienda capacitar sobre todo al personal 
de atención al cliente para que inspire credibilidad y confianza en los clientes. Aparte 
de ello la empresa debe ofrecer un buen servicio no solamente en el trato al cliente, 
si no en la calidad del servicio implementando un sistema de gestión de calidad para 
mejorar el trabajo en cada uno de los procesos, que al final serán entregados a los 
clientes. 
 
- Respecto a la dimensión empatía y fidelización del cliente se sugiere elevar los 
niveles de en la calidad de servicio ya que existe un 27.9% de los clientes frecuentes 
consideran que la empatía es regular, por ende que se recomienda comprender a los 
clientes y tener un personal capaz de resolver situaciones difíciles con los clientes ya 
que la empatía e un herramienta muy útil que se puede usar en la atención a los 
clientes, se debe tomar en cuenta que los clientes recuerdan cuando reciben un buen 
trato y recuerdan cuando reciben un mal trato; en cualquier caso, generalmente se lo 
cuentan a sus amigos y familiares, y eso puede significar más negocios para usted o 
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Anexo 4: Matriz de consistencia 
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¿Cuál es la relación que 
existe entre la calidad de 
servicio y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú 
S.A.C. SJL, 2017?  
Determinar la relación 
entre la calidad de 
servicio y la fidelización 
de los clientes de la 
empresa Metrología & 
Calidad Perú S.A.C, 
Próceres de la 
Independencia SJL-
2017. 
Existe relación entre la 
calidad de servicio y la 
fidelización de los clientes 
de la empresa Metrología & 
Calidad Perú S.A.C, 





(Parasuraman, Z y B 
1988). “La calidad de 
servicio es la 
diferencia entre el 
nivel de servicio 
esperado y la 
percepción de los 
clientes en base al 
nivel de servicio 
brindado, es decir 
cuando los clientes 
comparan sus 
expectativas con sus 
percepciones al 
momento de adquirir 
algún bien” (p. 26). 
La Calidad de serrvicio 
será evaluado tomando 
en cuenta las 
dimensiones, para 
mayor detalle 
tomaremos en cuenta 
los indicadores 
comparando las 
expectativas con las 
percepciones reales de 
los clientes, a través de 
un cuestionario que 
mide estas 
dimensiones en el 
programa SPSS.  
Fiabilidad Puntulidad, Confiabilidad, Conocimiento 
profesional 
Seguridad Credibilidad, Honestidad, Tranquilidad 
Elementos Tangibles Apariencia de las instalaciones, Presentación del 
personal, Equipos Utilizados 
Capacidad de 
Respuesta 
Actitud del personañ, Tiempo de espera, 
Accesibilidad 
Empatía Atención Personalizada, Respeto, Consideración 




Dimensiones V2 Indicadores V2 
¿Qué relación existe entre los 
elementos tangibles y la 
fidelización de los clientes de 
la empresa Metrología & 
Calidad Perú S.A.C SJL, 
2017? 
• Determinar la relación 
entre la fiabilidad y 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Metrología & Calidad 
Perú S.A.C, Próceres de 
la Independencia SJL-
2017. 
• Existe relación entre la 
fiabilidad y la  fidelización 
de los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú 




Alcaide, J.(2015). La 
fidelización se 
sustenta en una muy 




crear una fuerte 
connotación 
emocional con los 
clientes. La 
fidelización requiere 
ir más allá de la 
la fidelización será 
evaluado tomando en 
cuenta las dimensiones 
o subvariantes, para 
buscar la mayor 
precisión se tomará en 
cuenta los indicadores, 
siendo utilizados para 
la elaboración de la 
encuesta que es el 
instrumento utilizado 
para recoger la 
Información Ncesidades del cliente, Expectativas del cliente, 
Relación empresa-cliente 
¿Qué relación existe entre la 
fiabilidad y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
• Determinar la relación 
entre la seguridad y la 
fidelización de los 
• Existe relación entre la 
seguridad y la fidelización 
de los clientes de la empresa 




Metrología & Calidad Perú 
S.A.C. SJL, 2017? 
clientes de la empresa 
Metrología & Calidad 
Perú S.A.C, Próceres de 
la Independencia SJL-
2017. 
Metrología & Calidad Perú 
S.A.C, Próceres de la 
Independencia SJL-2017. 
funcionalidad del 
producto o del 
servicio básico y más 
allá de la calidad 
interna y externa de  
los servicios que 
presta la empresa. 
(P.23) 
información con el 
programa SPSS. 
¿Qué relación existe entre la 
capacidad de respuesta y la 
fidelización de los clientes de 
la empresa Metrología & 
Calidad Perú S.A.C. SJL, 
2017? 
• Determinar la relación 
entre los elementos 
tangibles y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Metrología & Calidad 
Perú S.A.C, Próceres de 
la Independencia SJL-
2017. 
• Existe relación entre la 
seguridad y la fidelización 
de los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú 
S.A.C, Próceres de la 
Independencia SJL-2017. 
Comunicación Claridad, Paciencia, Solución de problemas. 
¿Qué relación existe entre la 
seguridad y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú 
S.A.C. SJL, 2017? 
• Determinar la relación 
entre la capacidad de 
respuesta y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Metrología & Calidad 
Perú S.A.C, Próceres de 
la Independencia SJL-
2017. 
• Existe relación entre la 
capacidad de respuesta y la 
fidelización de los clientes 
de la empresa Metrología & 
Calidad Perú S.A.C, 
Próceres de la 
Independencia SJL-2017. 
Experiencia del Cliente Clima laboral, Comodidad, Ubicación de las 
instalaciones de la empresa 
¿Qué relación existe entre la 
empatía y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú 
S.A.C. SJL, 2017? 
• Determinar la relación 
entre la empatía y la 
fidelización de los 
clientes de la empresa 
Metrología & Calidad 
Perú S.A.C, Próceres de 
la Independencia SJL-
2017. 
• Existe relación entre la 
empatía y la fidelización de 
los clientes de la empresa 
Metrología & Calidad Perú 
S.A.C, Próceres de la 
Independencia SJL-2017. 




Anexo 5: Ficha Técnica de Instrumentos
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MATRIZ DE EVIDENCIAS EXTERNAS PARA LA DISCUSIÓN   
VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO Y FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE 
Autor (Año) Hipótesis Prueba estadistica 
Guzmán P,(2013)  Lestrategias  de  calidad  de  servicio  influyen  en  la  fidelización de  los clientes del 
Hotel Titanic. Ambato, 2013 
Chi cuadrado x2=16,851    Valor de p-valor= 0.002 (p<0.05) 
0.2% menor 5% 
García, K. (2013).  relación que existe entre la calidad del servicio y la fidelización del cliente en la 
estación de Servicio EL TERMINAL, Latacung, 2013. 
Chi cuadrado χ²= 20,70; Sig. (Bilateral)=0.000 
García, A. (2014)  Existencia de una relación significativa entre 
calidad percibida y comportamiento del cliente 
PLS-SEM (coef. path)= 0,085805  Sig. Bilateral= 0,075733 
(S); S = relación significativa a p < 0,01 
Rodriguez, 
R.(2016)  
Existe relación entre la calidad de servicio y lealtad del cliente en los usuarios de la 
Clínica Madre de Cristo de La Esperanza de la ciudad de Trujillo en el año 2016 
Rho de Spearman Rho= 0.370;    Sig. (bilateral)=0.000 
Existe relación  entre tangibles y la lealtad del cliente en la Clínica Madre de Cristo de 
la ciudad de Trujillo. 
Rho de Spearman Rho= 0.240;    Sig. (bilateral)=0.000 
Existe relación entre la fiabilidad y la lealtad del cliente en la Clínica Madre de Cristo 
de la ciudad de Trujillo. 
Rho de Spearman Rho= 0.367;    Sig. (bilateral)=0.000 
Existe relación entre la capacidad de respuesta y la lealtad del cliente en la Clínica 
Madre de Cristo de la ciudad de Trujillo. 
Rho de Spearman Rho= 0.228;    Sig. (bilateral)=0.000 
Rho de Spearman Rho= 0.329;    Sig. (bilateral)=0.000 
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Anexo 6: Matriz de Evidencias  
Existe relación entre la seguridad y la lealtad del cliente en la Clínica Madre de Cristo 
de la ciudad de Trujillo. 
Existe relación entre la empatía y la lealtad del cliente en la Clínica Madre de Cristo de 
la ciudad de Trujillo. 




Existe relación entre la calidad de servicio y lealtad de compra del consumidor  en 
supermercados Limenos, 2010 
Rho de Spearman Rho=0.751, Sig. Bilateral=0.000, (p<0.05) 
Existe relación entre la confiabilidad y lealtad de compra del consumidor en 
supermercados Limeños, Lima, 2010. 
Rho de Spearman Rho=0.623, Sig. Bilateral=0.000, (p<0.05) 
Existe relación entre tangibles y lealtada de compra del consumidor de los 
supermercados Limeños, lima,2010. 
Rho de Spearman Rho=0.679, Sig. Bilateral=0.000, (p<0.05) 
Quispe, J. (2016).  Existe relación entre calidad de servicio y fidelización del cliente en las Tiendas Efe, 
sede Huáscar en SJL, 2016. 




Anexo: 7 Tabla de especificaciones de variable 1 calidad de servicio y variable 2 fidelización del cliente 

















11% 4 Equipos utilizados 1 La empresa tiene equipos y nuevas y nuevas tecnologías de apariencia moderna. 
Aparincia de las 
instalaciones 
2 Las instalaciones físicas de la empresa son visualmente atractivas. 
Apariencia del 
personal 
3 Los empleados de la empresa tienen una buena apariencia. 
Materiales 4 La empresa ofrece materiales de información como: catálogos, folletos, afiches, etc. 
FIABILIDAD 32% 5 Puntualidad 5 La empresa cumple con los servicios en el tiempo prometido. 
Solucionar 
problemas 
6 Cuando presenta un problema, la empresa muestra un sincero interés en solucionarlo. 
Confiabilidad 7 Habitualmente la empresa presta bien el servicio sin errores. 
Cumplimiento 8 La empresa cumple con el servicio en el tiempo acordado. 
Caracteristicas del 
servicio 




22% 4 Relación empres-
cliente 
10 La empresa brinda informan puntualmente y sincera acerca de todas las condiciones del servicio. 
Rapidez 11 El personal de atención al cliente ofrece un servicio rápido y ágil.  
Disponibilidad de 
ayuda 
12 Considera que el personal de tención siempre está dispuesto a ayudarle. 
Tiempo ded espera 13 Considera adecuado el tiempo de espera para recibir la respuesta a su requerimiento. 
SEGURIDAD 19% 4 Confianza 14 El comportamiento de los empleados de la empresa, le inspira confianza y seguridad. 
Percepción del 
cliente 
15 Se siento seguro en las transacciones que realiza con la empresa. 
Amabilidd 16 El personal de atención al cliente muestra cordialidad a la hora de atenderlo. 
Conocimientos 17 El personal de atención al cliente tiene conocimientos básicos para responder de manera adecuada. 
EMPATÍA 16% 5 Atención 
individualizada 
18 Considera que la empresa realiza los servicios de manera de manera individualizada para cada uno de sus clientes. 
Horarios 
adecuados 
19 La empresa ofrece horarios convenientes para todos sus clientes. 
Confidencialidad 20 Recibe atención personalizada por parte de la empresa. 
Mejora continua 21 La empresa siempre busca lo mejor para los interese del cliente. 






















INFORMACIÓN 20% 6 Necesidades del 
cliente 
1 ¿Recibe llamadas por parte de la empresa para saber si está conforme con el servicio 
brindado? 
2 ¿La empresa se adapta a sus necesidades requeridas? 
Expecttivas del 
cliente 
3 ¿Los servicios que brinda la empresa satisfacen sus necesidades? 




5 ¿La empresa se comunica con usted para recordarle la calibración de sus equipos? 
6 ¿Recibió alguna encuesta de satisfacción, por parte de la empresa? 
MARKETING INTERNO 20% 6 Lideres efectivos 7 ¿La respuesta ante su requerimiento es de manera rápida? 
8 ¿Los inconvenientes son solucionados en el tiempo adecuado? 
Personal motivado 9 ¿Percibe usted que el personal se siente motivado por la labor que realiza? 
10 ¿Percibe usted una actitud de ánimo por parte del personal de atención al cliente? 
Comunicación 
adecuada 
11 Observa usted  una buena comunicación entre los empleados y los clientes 
12 ¿Considera adecuado el lenguaje utilizado por el personal de atención al cliente? 
COMUNICACIÓN 20% 6 Claridad 13 ¿La información que se le brinda es clara al respecto de los servicios brindados? 
14 ¿Usted recibe una información precisa a la hora de recibir los servicios? 
Paciencia 15 ¿Cuándo hace un requerimiento vía telefónica, usted es interrumpido constantemente 
por el personal? 
16 ¿Recibe usted información necesaria a la hora de hacer sus requerimientos? 
Solución de 
problemas 
17 Cree usted que los colaboradores se esmeran por solucionar rápidamente sus quejas o 
reclamos? 
18 ¿Recibe usted la solución a sus problemas de una manera adecuada? 
EXPERIENCIA DEL CLIENTE 20% 6 Comodidad 19 Durante su permanecía en la empresa percibe usted un ambiente  cómodo ? 
20 ¿La primera impresión de la empresa fue satisfactoria para usted? 
Clima laboral 21 Cuando ingresa a nuestras instalaciones percibe un buen estado de ánimo por parte de los 
colaboradores? 
22 ¿La calidez y el buen trato es una característica del personal de atención? 
Ubicación de la 
empresa 
23 ¿Presenta usted algún inconveniente para llegar a las oficinas de la empresa? 
24 ¿Después de su visita, retornaría a la empresa para adquirir otros servicios? 
INCENTIVOS Y 
PRIVILEGIOS 
20% 6 Reconocimiento 25 Durante su permanencia en la empresa se siente distinguido y reconocido? 
26 ¿Recibió usted algún distintivo por parte de la empresa? 
Recompensa 27 Recibió usted algun tipo de premio por parte de la empresa? 
28 ¿Cuando visita  las instalaciones de la empresa, recibe usted algún obsequio? 
Beneficios 29 Considera usted que la empresa le brinda algun descuento en sus cotizaciones? 
30 ¿Recibe usted algun tipo de asesorias ó capacitaciones por parte de la empresa? 
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Anexo 14: Constancia de Entrega de Tesis Digital 
 
